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ABSTRAK 
Panji Ade Purwanto NPM : 4116500211 
Pengaruh Brand Image, Kreativitas Iklan, Kredibilitas Celebrity Endorser Dan 
Media Komunikasi Terhadap Efektivitas Iklan Produk Telkomsel (Studi Kasus 
Pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal).. 
 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui : 1).  Untuk mengetahui pengaruh 
brand image terhadap efektivitas iklan. 2). Untuk mengetahui pengaruh kreativitas 
iklan terhadap efektivitas iklan.  3). Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas 
celebrity endorser terhadap efektivitas iklan.4). Untuk mengetahui pengaruh 
media komunikasi terhadap efektivitas iklan. 5).  
 Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Pancasakti 
Tegal yang menggunakan produk telkomsel. Adapun teknik pengambilan sampel 
yang dipakai adalah purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah uji asumsi klasik, analisis korelasi berganda, uji f, Uji T dan analisis 
koefisien determinasi. 
 Hasil penelitian 1). Brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Efektivitas iklan. nilai koefisien yang bertanda positif 0,496 dan nilai 
signifikansi 0, 000 >  0,05 yang berarti Variabel Brand image berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel 2). kreativitas 
iklan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Efektivitas iklan, nilai 
koefisien yang bertanda negatif -0,033 dan nilai signifikansi 0,363> 0,05 yang 
berarti kreativitas iklan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
Efektivitas iklan pada produk Telkomsel 3). kredibilitas celebrity endorser 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel, ilai koefisien yang bertanda positif 0,288 dan nilai signifikansi 0,000 > 
0,05 yang berarti kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Efektivitas iklan. 4). media komunikasi berpengaruh positif namun tidak 
signifikan terhadap Efektivitas iklan, nilai signifikansi 0,161 > 0,05 yang berarti 
media komunikasi berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
Efektivitas iklan pada produk Telkomsel 5). Brand image, kreativitas iklan, 
kredibilitas celebrity endorser, dan media komunikasi Terhadap Efektivitas iklan 
pada produk Telkomsel, dengan uji F diperoleh Fhitung = 23,930 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. 6). Koefisien determinasi berdasarkan analisis di atas 
yaitu sebesar 48,1%.   berarti keragaman total yang dijelaskan model pengaruh 
Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan media 
komunikasi secara simultan terhadap efektivitas iklan sebesar 48,1% sedangan 
sisanya sebesar 51,9% oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan . 
 
 
Kata kunci : Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser,  
media komunikasi dan efektivitas iklan 
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ABSTRACT 
 
Panji Ade Purwanto, NPM: 4116500211. 
The Effect of Brand Image, Ad Creativity, Credibility of Celebrity Endorsers and 
Communication Media on the Effectiveness of Advertising Telkomsel Products 
(Case Study on Pancasakti University Students in Tegal). 
 
 The purpose of this study is to study: 1). To determine the effect of brand 
image on ad compatibility. 2). To find out the importance of ad creativity to ad 
compatibility. 3). To find out the influence of the credibility of celebrity endorsers 
on the effectiveness of advertising.4). To find out the importance of 
communication media. 5). 
 The population in this study were Pancasakti Tegal University students 
who used Telkomsel products. The sampling technique used was purposive 
sampling. Data analysis techniques used are the classic assumption test, multiple 
correlation analysis, f test, T test and analysis of the coefficient of determination. 
Research results 1). Brand image has a positive and significant effect on the 
effectiveness of advertising. the coefficient value is positive 0.496 and the 
significance value is 0.000> 0.05 which means that the Brand image variable has 
a positive and significant effect on the effectiveness of advertising on Telkomsel 
products 2). Ad creativity has a positive but not significant effect on the 
effectiveness of advertising, the coefficient value is negative -0.033 and a 
significance value of 0.363> 0.05, which means that advertising creativity has a 
positive but not significant effect on the effectiveness of advertising on Telkomsel 
products 3). celebrity endorser credibility has a positive and significant effect on 
the effectiveness of advertisements on Telkomsel products, the coefficient value is 
positive 0.288 and a significance value of 0.000> 0.05, which means that the 
credibility of celebrity endorser has a positive and significant effect on 
advertising effectiveness. 4). communication media has a positive but not 
significant effect on the effectiveness of advertising, a significance value of 
0.161> 0.05 which means that the communication media has a positive but not 
significant effect on the effectiveness of advertising on Telkomsel products 5). 
Brand image, advertising creativity, credibility of celebrity endorsers, and 
communication media on the effectiveness of advertising on Telkomsel products, 
with the F test, it was obtained Fcount = 23,930 and a significance value of 
0,000. 6). The coefficient of determination based on the above analysis is 48.1%. 
means that the total diversity explained by the brand image influence model, 
advertising creativity, credibility of celebrity endorsers, and communication 
media simultaneously on advertising effectiveness is 48.1% while the remaining 
51.9% is by other factors that cannot be explained. 
 
 
 
Keywords: Brand image, advertising creativity, celebrity endorser credibility, 
communication media and advertising effectiveness 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Persaingan usaha yang semakin ketat dalam bidang ekonomi dan 
perdagangan saat ini mengharuskan perusahaan ataupun produsen untuk 
semakin pandai dalam mengatur strategi pemasaran yang efektif agar produk 
yang mereka tawarkan dapat diterima oleh pasaran. Persaingan seperti ini 
biasanya tampak jelas terjadi pada produk-produk sejenis yang memiliki 
pangsa pasar yang sama. Sehingga dalam persaingan yang semakin ketat ini, 
banyak perusahaan ataupun produsen yang kesulitan dalam memasarkan 
produk mereka kepada konsumen. Langkah yang ditempuh untuk 
memperkenalkan produk-produk tersebut, biasanya para produsen melakukan 
berbagai bentuk komunikasi pemasaran, seperti periklanan, promosi 
penjualan, publikasi hubungan masyarakat (press release), penjualan personal 
dan pemasaran langsung (Sulaksana, 2003:24). Hingga saat ini kebanyakan 
produsen lebih cenderung menggunakan bidang periklanan dalam 
memasarkan produk-produk mereka. Ini dikarenakan periklanan dianggap 
cukup mampu menjadikan sebuah produk dikenal secara luas oleh konsumen. 
Iklan yang efektif adalah iklan yang memikirkan dan memahami 
kebutuhan pelanggan, iklan yang menawarkan keuntungan-keuntungan yang 
spesifik, iklan yang menekankan pada tindakan spesifik yang harus diambil 
oleh konsumen. Iklan yang baik memahami bahwa orang tidak membeli 
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produk, tetapi membeli keuntungan dari produk tersebut dan lebih dari itu 
iklan yang efektif adalah iklan yang mendapat perhatian dan diingat serta 
membuat orang konsumen bertindak untuk melakukan pembelian (Shultz & 
Tannenbaun dalam Shimp, 2000). 
 Menurut Kotler dalam Durianto dan Liana (2004) efektivitas iklan 
dapat dilihat dari dua sudut pandang dampak yaitu dampak komunikasi dari 
suatu iklan yang meliputi pengaruhnya pada kesadaran, pengetahuan dan 
preferensi, dan dampak terhadap penjualan yang sulit untuk diukur karena 
penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor, tidak hanya oleh periklanan. Suatu 
pesan iklan menjadi efektif jika proses pengiriman berhubungan dengan 
penerima, untuk itu komunikator harus merancang pesan agar menarik 
perhatian sasarannya.  
Perkembangan teknologi yang sangat pesat serta kebutuhan akan 
pelayanan dan kualitas yang baik dalam berkomunikasi memicu pelayanan 
telekomunikasi seluler untuk memperkenalkan produk – produknya melalui 
media periklanan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen. 
Dengan peningkatan banyak nya iklan melalui media yang lebih menjangkau, 
maka peluang besar pun semakin luas dan mendorong timbulnya persaingan 
yang ketat antar penyedia layanan komunikasi.  
Proses evaluasi terhadap informasi yang diterima dan kepercayaan 
yang terbentuk merupakan hasil. Pesan iklan yang efektif dapat disajikan 
dengan adanya pembuktian nyata akan manfaat dan kualitas produk dapat 
menimbulkan keyakinan. Konsumen percaya terhadap produk tersebut melalui 
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pesan iklan/informasi yang diterimanya, oleh karena itu, diperlukan adanya 
kreativitas iklan yang tepat. Salah satu strategi yang dapat ditempuh agar iklan 
menjadi efektif adalah dengan meningkatkan kreatifitas iklan seperti iklan 
yang dapat menginspirasi siapa saja. Efektivitas iklan ditentukan dari 
kreativitas pada iklan itu sendiri, contohnya banner, poster, baliho, papan 
spanduk, dan media sosial. Sebab hal itu akan dapat menangkap perhatian 
konsumen dan membuat iklan menjadi lebih diingat. Namun ada pendapat lain 
yang menyatakan bahwa iklan yang kreatif mungkin memang akan menarik 
perhatian kepada gambar dan isi iklan, namun akan mengganggu perhatian 
terhadap merek yang akan diiklankan, sehingga akan mengurangi efektivitas 
terhadap merek yang sedang diiklankan (Handoko, 2006).  
Usaha untuk memperoleh dan mempertahankan perhatian konsumen 
dilakukan dengan cara merencanakan suatu pesan iklan dengan baik, lebih 
imajinatif, menghibur dan bermanfaat bagi konsumen. Keberhasilan dari 
usaha pemasaran melalui media iklan televisi dituntut untuk dapat 
menampilkan suatu pesan yang berkesan karena dengan pesan yang berkesan 
dapat menyentuh hati konsumen, maka dari itu sebuah iklan diharapkan 
mampu mengkomunikasikan kelebihan yang tidak dimiliki produk lain atau 
pesaing dengan iklan yang lain daripada yang lain dengan didukung kualitas 
pesan iklan untuk menerobos kerumunan iklan yang biasa beredar di televisi. 
Hampir semua penduduk Indonesia menggunakan telepon genggam. 
Bahkan trend sekarang sudah beralih pada pemakaian Teknologi Android pun 
demikian gadget tersebut tidak akan berfungsi tanpa adanya kartu sim. Kartu 
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sim di Indonesia terbagi menjadi dua yaitu kartu prabayar dan pascabayar. 
Kartu prabayar masih jadi primadona konsumen di Indonesia karena 
penggunaan dan biayanya yang lebih murah serta dapat dikontrol sesuai 
budget bulanan. Layanan pada kartu prabayar pun tak ubahnya pascabayar 
seperti paket internet, mengunduh program, hingga nada sambung. Apalagi 
zaman sekarang ini konsumen lebih mengutamakan layanan data dibanding 
telepon atau pesan singkat. Kartu prabayar terbaik di Indonesia yang diambil 
dari berbagai sumber, baik itu dalam hal paket internet termurah hingga 
tercepat. Yaitu seperti Simpati. Im3 ooredo, Xl Axiata, Axis, 3, tetapi yang 
banyak tertarik menggunakan Simpati, kartu prabayar milik Telkomsel ini 
memiliki keunggulan dari sekian banyak fitur-fitur yang dimilikinya. Melalui 
Simpati dan produk-produk lainnya, Telkomsel terus berupaya meningkatkan 
mutu dan pelayanan bagi para konsumen. Tak heran di tahun 2011, Simpati 
dari Telkomsel meraih Indonesia Best Brand Award (IBBA) sebagai predikat 
merek terbaik untuk kategori SIM card GSM selama 9 tahun berturut-turut. 
Pada penghargaan Selular Award 2014, Telkomsel dinobatkan sebagai 
Operator Tahunan Terbaik. Sementara di tahun 2015, Telkomsel mendapat 
penghargaan “The Socially Devoted Award” di acara Engage Award 2015 di 
Praha, Republik Ceko. 
Tingginya kebutuhan dan permintaan pasar akan produk telkomsel 
maka menjadikan perusahaan berlomba-lomba untuk memberikan yang 
terbaik bagi konsumennya yaitu dengan melakukan inovasi dan keunggulan 
pada masing-masing produk. 
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Menurut Shimp (2003) endorser adalah pendukung iklan atau juga 
dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung produk yang di iklankan. Saat 
ini banyak perusahaan yang rela menginvestasikan modal banyak untuk 
menyewa selebriti yang terkenal, menarik, dan menyenangkan untuk mewakili 
produk mereka dengan harapan dapat memberikan asosiatif yang positif 
kaitannya antara selebriti dan produk yang ditawarkan (Amanda Spry, 2011). 
Ketepatan memilih endorser dapat didasarkan pada atribut yang melekat pada 
diri selebriti tersebut dan dapat mewakili produk atau merek. 
Kredibilitas endorser merupakan salah satu faktor yang 
dipertimbangkan oleh konsumen untuk mempercayai kebenaran isi pesan yang 
disampaikan oleh pengiklan. Dukungan selebriti dianggap sebagai alat 
promosi yang efektif oleh pemasar di seluruh dunia (Amanda Spry, 2011). 
Penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa dukungan selebriti mengarah 
pada sikap yang menguntungkan terhadap merek yang didukung (Amanda 
Spry et al., 2011). 
Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada 
produk dan jasa (Kotler & Keller, 2003). Endorser yang dipergunakan dalam 
iklan seharusnya mencerminkan produk yang mereka wakili dan membuat 
ekuitas merek menjadi lebih kuat. Endorser dapat meningkatkan ekuitas merek 
(Keller, 2003) karena orang terkenal bisa menarik perhatian audiens terhadap 
merek serta mampu membentuk persepsi merek sendiri berdasarkan 
pengetahuan yang mereka miliki tentang orang terkenal itu sendiri. 
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Telkomsel bekerja sama dengan salah satu aktor, pembawa acara, 
selebgram dan Youtuber dengan subscriber sampai 13 juta yang bernama 
Raffi Ahmad, tidak diragukan lagi kredibilitas dari seorang Raffi Ahmad 
sehingga memudahkan Telkomsel untuk memasarkan produknya.  
Media merupakan alat komunikasi penghubung antar manusia, yang 
sudah menjadi kebutuhan manusia dalam kesehariannya. Media saat ini sudah 
bermacam – macam bentuknya atau sering disebut dengan media massa. 
Dengan adanya media, maka terjadi sebuah komunikasi, karena komunikasi 
adalah suatu proses penyampaian pesan dari satu individu kepada individu 
lainnya. Dengan kata lain komunikasi massa adalah komunikasi melalui media 
massa, jelasnya merupakan singkatan dari komunikasi melalui media massa. 
Media elektronik adalah bagian salah satu dari media massa. Salah 
satunya adalah media online atau internet, dan yang paling populer adalah 
media sosial, walaupun saat ini media sosial belum terakui sebagai dari bagian 
media massa elektronik namun pada kenyataannya media ini memerlukan alat 
elektronik. 
Media sosial yang saat ini menjadi bagian alat komunikasi manusia, 
memang sulit di pisahkan dari kehidupan. Media ini cukup berpengaruh 
terhadap kehidupan manusia seperti dalam dunia hiburan, bisnis, pendidikan, 
sampai ke ranah perpolitikan. Perkembangannya sangat pesat, karena setiap 
pergantian bulannya media ini selalu cepat berubah – ubah. Ruang lingkup 
media sosial sangatlah luas di dalamnya kita dapat mengakses berbagai 
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kebutuhan informasi, karena pada dasarnya media yang satu ini dapat 
memberikan informasi yang cepat walaupun belum tentu akurat. 
Salah satu situs media sosial yang fenomenal ialah jejaring sosial, 
untuk saat ini siapa yang tidak mengenal situs terbesar pada dunia maya ini. 
Dimana penggunanya bisa mencapai miliyaran orang di seluruh dunia. Dan 
setiap detiknya semakin bertambah dengan angka yang tidak sedikit, hampir 
separuh dunia ini adalah pengguna jejaring sosial. 
Istilah jejaring sosial seperti saat ini sudah tidak asing lagi, karena 
media tersebut merupakan perkembangan media kontemporer. Pada 
kenyataannya jejaring sosial tersebut kini merupakan gaya hidup hampir 
semua orang, yang mana media tersebut nampaknya sudah mampu 
menghipnotis pemikiran dan paradigma manusia, seiring dengan 
perkembangan era globlalisasi. Media ini juga berperan dan berpengaruh besar 
terhadap dinamika kehidupan manusia. 
Telkomsel memanfaatkan media sosial seperti Instagram, Facebook, 
Youtube untuk memberikan informasi tentang produk terbaru kepada 
konsumen dengan maksud konsumen memberi produk terbaru Telkomsel. 
Menurut Harry M. zen, Direktur keuangan PT Telkom Indonesia, 
jumlah pelanggan Telkomsel pada kuartal III-2019 tercatat ada sebanyak 
170,9 juta. Sementara pada periode yang sama di tahun 2018 lalu, Telkomsel 
memiliki jumlah pelanggan sebanyak 167,8 juta. Dari peningkatan tersebut, 
sebanyak 112,1 juta pelanggan atau sekitar 65,6 persennya merupakan 
pelanggan data. Alhasil dengan meningkatnya jumlah pelanggan, trafik data. 
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Alhasil dengan meningkatnya jumlah pelanggan, trafik data Telkomsel pun 
turut terdongkrak sebesar 55,2 persen menjadi 4.673 petabyte selama Q3 
2019. (kompas.com) 
Berdasarkan data diatas penulis tertarik melakukan penelitian lebih 
lanjut mengenai “Pengaruh Brand Image, Kreativitas Iklan, Kredibilitas 
Celebrity Endorse dan Media Komunikasi terhadap Efektifitas Iklan Produk 
Telkomsel (studi mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal)”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penulis merumuskan 
masalah penelitian sebagai berikut : 
1. Bagaimana pengaruh brand image terhadap efektivitas iklan produk 
Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal? 
2. Bagaimana pengaruh kreativitas iklan terhadap efektivitas iklan produk 
Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti  Tegal? 
3. Bagaimana pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap 
efektivitas iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas 
Pancasakti Tegal? 
4. Bagaimana pengaruh media komunikasi terhadap efektivitas iklan 
produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal? 
5. Bagaimana pengaruh brand image, kreativitas iklan, kredibilitas 
celebrity endorser dan media komunikasi secara simultan terhadap 
efektivitas iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas 
Pancasakti Tegal? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
Dalam sebuah penelitian tentunya ada tujuan dan maksud tertentu dari 
penelitian tersebut. Adapun tujuan dari penelitian yang akan penulis bahas 
dalam skripsi adalah :  
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap efektivitas iklan 
produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal. 
b. Untuk mengetahui pengaruh kreativitas terhadap efektivitas iklan 
produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal. 
c. Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap 
efektivitas iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas 
Pancasakti Tegal. 
d. Untuk mengetahui pengaruh media komunikasi terhadap efektivitas 
iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal. 
e. Untuk mengetahui pengaruh brand image, kreativitas iklan, 
kredibilitas celebrity endorser dan media komunikasi secara simultan 
terhadap efektivitas iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa 
Universitas Pancasakti Tegal 
2. Manfaat Penelitian 
Dengan adanya penelitian yang akan penulis lakukan, penulis 
berharap akan membawa manfaat bagi pihak-pihak lain, khususnya 
peneliti-peniliiti lain yang masih melakukan penelitian yang masih terkait 
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dengan penelitian penulis. Adapun kegunaan penilitian yang akan 
penelitian lakukan adalah : 
a. Penilitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat seacara teoritis, 
setidaknya dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi dunia 
pendidikan, sehingga dapat menambah wawasan dan pengetahuan 
terutama dalam bidang pemasaran. 
b. Agar dapat digunakan sebagai sumbangsih dalam perkembangan 
dunia ekonomi, khususnya dapat menambah wawasan dan 
pengetahuan dalam dunia Teknologi Komunikasi 
c. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman bagaimana 
seharusnya melakukan penerapan brand tersebut. 
d. Agar dapat dijadikan referensi pustaka bagi pelajar dan peneliti lain 
dimasa mendatang 
 11 
BAB II 
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A. Landasan teori  
1. Brand Image 
Keterkaitan konsumen pada suatu merek kan lebih kuat apabila 
dilandasi pada citra merek yang baik akan mendorong untuk meningkatkan 
volume penjualan. Brand image adalah persepsi tentang merek yang 
merupakan refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada merek 
tersebut (Ferrinadewi, 2008:165). Penetepan merek adalah memberi 
kekuatan merek kepada produk dan jasa yang menciptakan perbedaan 
antar produk itu kepada konsumen dengan memberikan namanya dan 
elemen merek lain untuk mengidentifikasi produk (Kotler dan Keller 2009: 
260) 
Menurut Kotler (2009) menyebutkan citra merek adalah persepsi 
masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra di pengaruhi oleh 
banyak faktor yang di luar kontrol perusahaan, Citra yang efektif akan 
berpengaruh terhadap tiga hal yaitu pertama menetapkan karakter produk 
dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter itu dengan cara berbeda 
sehingga tidak di kacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, memberikan 
kekuatan emosional yang lebih dari sekedar cita mental. Supaya bias 
berfungsi citra harus di sampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang 
tersedia dan kontak merek. 
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Menurut (Kotler, 2009:575-576) menyatakan bahwa ada enam 
yang mempengaruhi citra merek yaitu : 
1) Atribut 
Sebuah merek menyampaikan atribut-atribut tertentu, misalnya; 
Mercedes mengisnyaratkan mahal, tapi tahan lama, berkualitas, nilai 
jual kembali yang tinggi, cepat, dan sebagainya 
2) Manfaat 
Merek bukanlah sekedar sekumpulan atribut, karena yang dibeli 
konsumen adalah manfaat, bukan atribut. Misalnya atribut mobil 
mahal dapat diterjemahkan kedalam manfaat emosional. 
3) Nilai-nilai 
Merek juga menyatakn nilai-nilai produsennya. Contohnya Mercedes 
berarti kinerja tinggi, keamanan, partise, dan sebagainya. 
4) Budaya 
Merek juga mungkin mencerminkan budaya tertentu. Mercedes 
mencerminkan budaya jerman, yaitu terorganisasi rapi, efesiensi, dan 
berkwalitas tinggi. 
5) Kepribadian  
Merek juga dapat memproyeksikan kepribadian tertentu terhadap suatu 
produk. 
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6) Pemakaian 
Merek memberikan kesan mengenai jenis konsumen yang membeli 
atau menggunakan produknya. Misalnya kita heran bila melihat 
seorang sekretaris berusia 19 tahun mengendarai Mercedes. 
Kesimpulannya brand image (citra merek) merupakan gambaran 
atau kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak pelanggan. 
Penempatan citra merek dibenak konsumen harus dilakukan secara terus-
menerus agar citra merek yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima 
secara positif. Ketika sebuah merek memiliki citra yang kuat dan positif di 
benak konsumen maka merek tersebut akan selalu diingat dan 
kemungkinan konsumen untuk membeli merek yang bersangkutan sangat 
besar.   
2. Kreativitas iklan 
 Kreativitas adalah kemampuan dalam membuat informasi menjadi 
menarik dengan cara yang berbeda dan menghibur (West et.al, 2008). 
Shimp (2003) menyatakan iklan yang kreatif yakni iklan yang berbeda 
diantara sebagian besar iklan. Iklan yang biasa-biasa saja tidak akan 
mampu bersaing dengan tayangan iklan lain yang lebih kreatif di dalam 
kerumunan iklan yang kompetitif. 
Membuat iklan yang kreatif tidaklah mudah, karena karya iklan 
merupakan hasil kolaborasi antara penulis naskah dengan pengarah seni 
atau agen dengan klien (Roman, Maas dan Nisenholtz, 2005). Karena iklan 
yang kreatif itu harus unik, smart, dan mendundang rasa ingin tahu. Iklan 
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yang unik berarti tidak biasa, berbeda, atau lain daripada yang lain. 
Sedangkan iklan smart untuk istilah iklan yang mencengangkan, tidak 
terduga, dan disangka-sangka, penuh arti, dan bisa mempengaruhi emosi 
(Riyanto, 2008). 
Iklan yang kreatif adalah iklan yang tidak meniru iklan lain, iklan 
yang mencengangkan, tidak terduga, tidak disangka-sangka, penuh arti, 
dan mempengaruhi emosi konsumen, iklan yang kreatif membuat audience 
memperhatikan iklan tersebut hingga detail dan rinci. Dugaan bahwa iklan 
yang kreatif diajukan oleh Kover, Goldberg dan James (1995); Shapiro 
dan Krishnan (2001) serta Till and Baack (2005) dalam Handoko 
(2008:86). 
Sehingga dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa iklan yang 
efektif, kreatif harus menghasilkan dampak abadi secara relatif terhadap 
konsumen. Ini berarti, meninggalkan di belakang kerumunan iklan lainnya, 
mengaktifkan perhatian, serta memberi sesuatu kepada para konsumen 
agar mengingat tentang produk yang diiklankan. Dengan kata lain, iklan 
harus membuat suatu kesan. Berdasar pada perspektif tersebut tentang 
kreativitas, ini berarti perlu mengembangkan iklan yang empatis 
(contohnya, iklan yang memahami apa yang sedang dipikirkan dan 
dirasakan orang), yakni yang melibatkan diri dan mudah diingat, serta 
yang “mengesankan simpel”. 
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3. Kredibilitas Celebrity Endorser   
Menurut Ohanian dalam Royan (2004) dalam menentukan suatu 
endorser, terdapat beberapa faktor pada selebriti terkenal yang dapat 
mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk, yaitu mempunyai 
daya tarik, terpercaya dan ahli atau mempunyai keahlian tertentu 
Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari peran bintang iklan 
dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila iklan dalam 
sebuah televisi. Penggunaan bintang iklan dalam sebuah media televisi 
merupakan alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk 
kepada konsumen. Selebriti yaitu pribadiu (bintang film, penghibur, atau 
atlit) yangt di kenal oleh masyarakat karena kemampuannya dalam bidang 
tertentu yang dapat mendukung produk yang diiklankan. Selebriti 
memiliki kekuatan untuk menghentikan (stopping power) mereka dapat 
menarik perhatian atas pesan iklan di tengah banyaknya iklan lain (Belch 
dan Belch, 2004:12). 
Biasanya orang yang terpilih sebagai endorser tersebut berasal dari 
kalangan tokoh masyarakat yang memiliki karakter menonjol dan daya 
tarik yang kuat. Maka keahlian yang dimiliki selebriti dengan merek 
produk yang diiklankan haruslah relevan (jewler dan drewniany, 2005 : 
10) 
Dapat disimpulkan bahwa Kredibilitas Celebrity Endorser adalah 
tokoh pendukung iklan untuk menyampaikan pesan mengenai produk 
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terutama merek untuk lebih mengkomunikasikan produk kepada 
konsumen.  
Pemasar yang menggunakan selebriti sebagai endorser dari 
mereknya harus mempertimbangkan atribut yang melekat pada selebriti 
tersebut. Definisi atribut (attributes) menurut Mowen dan Minor 
(2002:213) adalah karakteristik atau fitur yang dimiliki oleh objek. Jadi 
atribut endorser merupakan karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki 
atau tidak oleh endorser. Dimana menurut Mowen dan Minor (2002: 398) 
terdapat dua faktor kunci yang mempengaruhi efektivitas proses 
komunikasi yaitu, karakteristik sumber informasi (endorser) dan 
karakteristik pesan yang dikomunikasikan. Shimp (2007:304) 
menggolongkan dua atribut umum dan lima atribut khusus endorser iklan 
untuk memfasilitasi efektivitas komunikasi. Secara spesifik Shimp 
mengatakan bahwa: Extensive reaserch has demonstrated that two general 
attributes, credibility and actractiveness, contribute to an endorser’s 
effectiveness and that each consists of more distinct subatributes…we use 
tha acronym TEARS to represent five discrete attributes: trustworthiness 
and expertise are two dimensions of credibility, whereas phsycal 
attractiveness, respect and similarity (to target audience) are 25 
components of the general concept of attractiveness. Lima atribut khusus 
endorser dijelaskan dengan akronim TEARS. 
Dimana TEARS tersebut terdiri dari trustworthiness and expertise 
yang merupakan dua dimensi dari credibility; phsycal attractiveness, 
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respect and similarity merupakan komponen dari konsep umum 
attractiveness. 
1) Trustworthiness (Dapat Dipercaya) 
Istilah trustworthiness (dapat dipercaya) menurut Shimp (2007:304) 
adalah: Trustworthiness refers to the honesty, integrity and 
believability of a source. Endorser trustworthiness simply reflects the 
fact that prospective endorser of a brand vary in the degree to which 
audience members have faith in what they have to say. Jadi 
trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber dipandang 
memiliki kejujuran ketulusan dan dapat dipercaya. Sumber dapat 
dipercaya (trustworthiness) secara sederhana berarti endorser sebuah 
merek secara bertingkat membuat audience memiliki keprcayaan pada 
apa yang mereka katakan. Jika sumber atau endorser tersebut adalah 
selebriti maka trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan 
selebriti untuk member kepercayaan atau percaya diri pada konsumen 
suatu produk.  
Mowen dan Minor (2002: 402) para peneliti telah menemukan bahwa 
keahlian dan kepercayaan memberikan kontribusi independen terhadap 
efektivitas sumber. Implikasunya adalah bahwa sumber yang dirasakan 
dipercaya dapat mempengaruhi pemirsa, meskipun sumber tersebut 
dirasa memiliki keahlian yang relatif sedikit. Sebaliknya 26 sumber 
yang dirasa tidak dapat dipercaya, jika dirasa memiliki keahlian, paling 
tidak memiliki kemampuan persuasive. 
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2) Expertise (Keahlian) 
Expertise (keahlian) menurut Shimp (2007:205) adalah: expertise 
refers to the knowledge, experience, or skill possessed by an endorser 
as they relate to the endorser brand. Keahlian (expertise) mengacu 
pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh 
seorang endorser yang dihubungkan dengan merek yang didukung. 
Seorang endorser yang diterima sebagai seorang yang ahli pada merek 
yang didukungnya akan lebih persuasive dalam menarik audience dari 
pada seorang endorser yang tidak diterima sebagai seorang yang ahli. 
Engel at. al. (1995:87) mengatakan bahwa tingkat pengetahuan atau 
keahlian sumber adalah determinan utama dari kredibelitas. Namun 
keahlian saja tidaklah memadai. Sumber harus pula dipandang layak 
dipercaya. Berdasarkan pendapat tersebut maka, expertise saja tidaklah 
cukup untuk menjadikan endorser dikatakan mempunyai kredibelitas 
yang tinggi. 
3) Attractiveness (Daya Tarik Fisik) 
Istilah attractiveness (daya tarik) menurut Shimp (2007: 304) adalah: 
phsycal attractiveness refers to the trait of being regarded as pleasant 
to look at in terms of perticular group’s concept of attractiveness. 
Attractiveness (daya tarik fisik) mengacu pada diri yang 27 dianggap 
sebagai yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep 
kelompok tertentu dengan daya tarik fisik. Seseorang yang menarik 
dirasakn lebih positif dan merefleksikan merek yang diiklankan secara 
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lebih baik dari pada orang dengan daya tarik rata-rata (Mowen & 
Minor, 2002:405).  
Selain itu Mowen & Minor berpendapat karakteristik endorser harus 
sesuai dengan produk. Jadi hipotesis kesesuaian (matchup hypothesis) 
mengatakan bahwa karakteristik produk yang dominan harus sesuai 
dengan fitur sumber yang dominan (dalam hal ini endorser). Shimp 
(2007:305) menyatakan jika pemilih menemukan sesuatu pada diri 
endorser yang dia sukai maka bujukan bekerja lewat identifikasi. 
Artinya, lewat identifikasi, pemilih akan mengadopsi perilaku, sikap 
atau preferensi. Ketika mereka menemukan hal menarik dalam diri 
endoser. 
4) Respect (Kualitas Dihargai) 
Istilah respect (kualitas dihargai) menurut Shimp (2007:306) adalah: 
respect represents the quality of being admired or even esteemed due 
to one’s personal qualities and accomplishments. Respect (kualitas 
dihargai) berarti kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat 
dari kualitas pencapaian personal. Selebritas dihargai karena 
kemampuan akting mereka, ketrampila berolah raga atau kepribadian 
dan kualitas argumentasi politiknya. Individu yang dihargai juga secara 
umum disukai, dan hal ini dapat digunakan untuk 28 meningkatkan 
ekuitas merek. Namun dalam penemuan lain dalam  
Mowen dan Minor (2002:410) menyimpulkan bahwa karakteristik dan 
kepribadian sumber berinteraksi dengan sifat alami produk. Oleh 
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karenanya dalam keadaan tertentu orang yang memiliki fisik menari 
atau menyenangkan (digemari) mungkin tidak efektif sebagai sumber 
informasi. 
5) Similarity (Kesamaan dengan Audience yang Dituju) 
Istilah similarity (kesamaan dengan audience yang dituju) menurut 
Shimp (2007:306) adalah: similarity represents the degree to which an 
endorser matches an audience in terms of charecteristics pertinent to 
the ondersement relationship-age, gender, ethnictly and so on. 
Kesamaan dengan audience yang dituju (similarity) mengacu pada 
kesamaan antar endorser dan audience dalam hal umur, gender, etnis, 
status sosial dan sebagainya. Frans M. Royan (2004:13) berpendapat 
salah satu jalan agar memiliki kesamaan dengan personality yang 
diinginkan oleh target pengguna merek, setidaknya selebriti harus 
mencerminkan personality dari merek yang ingin dibangunnya.  
Tahap akhir dari model tersebut adalah transfer arti dari produk ke 
konsumen. Mc Cracken dalam Belch dan Belch (2001: 281) 
mengatakan bahwa: tahap akhir ini merupakan tahap yang rumit dan 
sulit untuk dicapai. Proses konsumen mengambil arti yang dimiliki 
oleh selebriti yang telah ditransfer ke produk mungkin merupakan 
bagian yang kurang dimengerti dalam proses ini. 29 Penggunaan 
selebriti sebagai bintang iklan diyakini memiliki daya tarik tersendiri. 
Selain memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh 
perhatian dari konsumen, selebriti juga mempunyai kekuatan untuk 
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dijadikan sebagai alat untuk membujuk, merayu, serta mempengaruhi 
konsumen sasaran, yaitu dengan ketenaran yang dimilikinya. Dengan 
memanfaatkan ketenaran tersebut diharapkan dapat menarik minat 
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang 
diiklankan. 
Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan juga memiliki peranan 
penting dalam membentuk personaliti merek (brand personality) pada 
sebuah produk. Bagi perusahaan, personaliti merek ini sangatlah 
penting untuk membedakannya dengan merek lain. Personaliti yang 
demikian oleh selebriti harus disesuaikan dengan image produk yang 
diiklankan dan kemudian personaliti tersebut ditransfer ke dalam 
merek produk yang diiklankan sehingga konsumen sadar akan 
keberadaan dari merek tersebut. Selain itu, diharapkan pula dengan 
dibentuknya personaliti merek dapat membantu perusahaan dalam 
meningkatkan kinerja merek produk tersebut dipasarkan. 
4. Media Komunikasi 
Media merupakan alat komunikasi penghubung antar manusia, yang 
sudah menjadi kebutuhan manusia dalam kesehariannya. Media saat ini 
sudah bermacam – macam bentuknya atau sering disebut dengan media 
massa. Dengan adanya media, maka terjadi sebuah komunikasi, karena 
komunikasi adalah suatu proses penyampaian pesan dari satu individu 
kepada individu lainnya. Media komunikasi adalah suatu alat atau sarana 
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yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari komunikator kepada 
khalayak. 
  Pemilihan media iklan sangat penting agar pesan yang disampaikan 
dalam iklan dapat efektif mencapai dan di terima konsumen sasaran. 
Menurut Kotler (2000:588), seorang perencana diantara berbagai kategori  
media harus  memperhatikan hal-hal sebagai berikut : 
1) Kebiasaan media dari konsumen sasaran, dimana melihat faktor 
demografi serta jangkauan media terhadap konsumen sasarasan, 
2) Produk, merek produk tertentu di sesuaikan dengan kebutuhan akan 
peragaan produk ataupun hanya mrlalui audio, sehingga ditinjau 
apakah suatu media tertentu sudah bias menjangkau dan membawa 
dampak yang cukup baik. 
3) Pesan, pesan yang di sampaikan dalam iklan apakah berupa 
pemberitahuan atau pengumuman maka media televisi bisa di gunakan 
namun berisi banyak data teknis maka membutuhkan media  surat 
kabar atau majalah. 
4) Biaya, pertimbangan biaya sangatlah penting untuk menilai efektivitas 
iklan dengan biaya tertentu dapat mencapai keberhasilan. 
5. Efektivitas Iklan 
 Efektivitas iklan adalah suatu kondisi atau keadaan dimana dalam 
memilih  tujuan yang hendak  dicapai dan saran atau peralatan yang di 
gunakan, di sertai dengan kemampuan yang dimiliki adalah tepat, sehingga 
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tujuan yang diinginkan dapat dicapai dengan hasil yang memuaskan. 
Menurut Martoyo ( dalam Dewi,2016 : 4 ) 
 Tujuan periklanan (advertising objectives) adalah tujuan yang di 
upayakan untuk di capai oleh periklanan. Penyusunan tujuan periklanan 
yang baik tugas sulit dari manajemen periklanan, namun tujuan tersebut 
menjadi fondasi bagi seluruh keputusan periklanan yang di tetapkan ( 
Shimp,2003: 138 ). 
 Tujuan bukan hanya untuk meningkatkan penjualan saja, selain 
untuk meningkatkan penjualan, tujuan iklan juga untuk memperkenakan 
kepada masyarakat yang sebelumnya tidak tahu akan suatu produk, 
menjadi tahu akan keberadaan produk, sehingga masyarakat mengambil 
sikap, lalu membeli. 
Menurut Chattopadhyay dan Basu (1990) dan Mechta (1994) dalam 
Riyanto (2008) efektivitas iklan dapat diukur dengan pendekatan 
advertising response model (ARM). Dimensi-dimensi efektivitas yang 
diukur meliputi: 
1) Perhatian (Attention) 
Iklan harus menarik perhatian khalayak sasarannya, baik pembaca, 
pendengar, atau pemirsa. Untuk itu iklan memerlukan bantuan, antara 
lain berupa ukuran (size untuk media cetak, atau air time untuk media 
penyiaran), penggunaan warna (spot atau full color), tata letak (lay 
out), jenis-jenis huruf (tipografi) yang ditampilkan, serta berbagai 
suara khusus untuk iklan pada radio dan televisi. 
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2) Pemahaman (Cognitive Response) 
Teori Respon Kognitis dari David Aaker ini memiliki asumsi dasar 
bahwa khalayak secara aktif terlibat dalam proses penerimaan 
informasi dengan cara mengevaluasi informasi yang diterima 21 
berdasarkan pengetahuan dan sikap yang dimiliki sebelumnya, yang 
akhirnya mengarah pada perubahan sikap (Aaker, 1985: 255). Teori ini 
mengasumsikan bahwa ketika informasi mengubah tingkah laku 
konsumen secara kuat, hal ini disebabkan konsumen mempelajarai isi 
pesan yang dilihatnya yang kemudian akan mengarah ke perubahan 
tingkah laku terhadap brand. Pemasar perlu mendesain pesannya 
secara tepat, agar konsumen dapat mempelajari isi pesannya secara 
maksimal. Proses perubahan sikap komunikan dimulai ketika 
informasi menyentuh kesadaran, pemahaman dan pengetahuan 
komunikan (Cognitive Response) yang selanjutnya menimbulkan 
perubahan perilaku konsumen atau khalayak. Aaker menjelaskan 
bahwa yang paling menentukan dalam menentukan tingkah laku 
adalah adanya pengetahuan dan sikap yang sebelumnya telah dimiliki 
oleh khalayak ketika dirinya diterpa iklan. 
3) Sikap terhadap Iklan (Advertising Attitude/Advertising Liking) 
Sikap terhadap iklan merupakan predosposisi respon konsumen yang 
umumnya menggambarkan kesukaan atau ketidaksukaan konsumen 
terhadap iklan. Respon yang positif umumnya akan menghasilkan 
sikap positif terhadap ikaln, dan respon yang negatif akan 
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menghasilkan sikap negatif terhadap iklan. Sikap terhadap iklan diukur 
dalam perilaku si penerima pesan yang menilai setuju atau tidak setuju. 
4) Sikap terhadap Merek (Brand Attitude) 
Sikap terhadap merek merupakan pernyataan mental dari si 22 
penerima pesan yang menilai suatu merek atau produk secara setuju 
atau tidak setuju (Assael, 2001: 283). Keyakinan ini timbulsetelah 
konsumen sasaran mengkonfirmasikan memori dengan informasi yang 
ditawarkan. Sikap terhadap merek ini diawali dari proses kognitif yang 
bekerja terhadap rangsangan. Sikap ini dipengaruhi oleh persepsi 
konsumen mengenai produk dan persepsi konsumen mengenai sumber 
atau model, kemudian akan mempengaruhi niat membeli konsumen 
terhadap produk yang diiklankan. 
5) Niat Pembelian (Buying/ Purchase Intention)  
Niat membeli adalah keinginan konsumen untuk membeli suatu barang 
atau merek tertentu. Dengan demikian niat membeli merupakan 
keinginan untuk membeli produk yang diiklankan setelah menerima 
iklan tersebut. Iklan yang efektif akan menimbulkan perhatian dan 
sikap terhadap iklan yang positif, selanjutnya bersikap positif pula 
terhadap merek dan berakhir pada niat membeli. 
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B. Studi Penelitian Terdahulu  
Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu acuan penulis dalam 
melakukan penilitian sehingga penulis dapat memperkaya teori dalam 
penelitian yang dilakukan. 
Penelitian Muhammad Andiyaksa, Imroatul Khasanah andiyaksa 
(2017), dengan artikel berjudul Pengaruh pesan iklan, kreativitas iklan, 
kredibilitas Celebrity Endorser dan media komunikasi terhadap efektivitas 
iklan dalam menumbuhkan brand awareness produk sampo lifebuoy, 
penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh 
pesan iklan, kreativitas periklanan, kredibilitas selebritas pendukung dan 
media komunikasi terhadap efektivitas iklan dalam rangka menumbuhkan 
kesadaran merek. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
Universitas Diponegoro di Semarang yang telah melihat tayangan iklan 
shampo Lifebuoy di televisi. Dengan menggunakan teknik pengambilan 
sampel, purposive sampling, maka diperoleh sampel sebanyak 100 
responden. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi 
linier berganda. Sebelum melakukan uji regresi, terlebih dahulu diuji 
validitas dan reliabilitas serta asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa pesan iklan terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan 
terhadap efektivitas iklan.    
Penelitian Eva Nurhayati (2012), dengan artikel berjudul Pengaruh 
kreatifitas iklan dan kredibilitas endosrser terhadap efektifitas iklan (studi 
Kasus Pada Iklan Olay Natural White Di Kota Semarang), penelitian ini 
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bertujuan untuk menunjukkan masalah dalam efektivitas periklanan merek 
Olay. Data tentang kredibilitas pendukung, kreativitas periklanan, efektivitas 
iklan, dan daya tarik iklan. Data diperoleh melalui wawancara dengan 100 
responden wanita yang tinggal di kota Semarang dan pernah melihat / 
mengetahui iklan pemutih wajah Olay. Data kemudian dianalisis 
menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling. 
Hasil pengujian menggunakan teknik analisis Structural Equation 
Modeling menunjukkan bahwa model tersebut sesuai dengan data populasi. 
Sedangkan dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kelima hipotesis 
dapat diterima dan dibuktikan dalam penelitian ini, yaitu bahwa efektivitas 
iklan dipengaruhi oleh kredibilitas endorser dan kreativitas iklan serta daya 
tarik iklan dipengaruhi oleh kredibilitas endorser, kreativitas iklan, dan daya 
tarik iklan. 
Penelitian Azizah Ainun Fitriani, dan Maylanny Christin (2019), 
dengan artikel yang berjudul Pengaruh Daya Tarik, Kualitas Pesan, dan 
Frekuensi Penayangan Terhadap Efektivitas Iklan, penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh daya tarik, kualitas pesan, serta frekuensi 
penayangan terhadap efektivitas iklan layanan masyarakat Stunting Itu 
Penting, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian dilakukan terhadap 
30 responden berdomisili di Kota Tasikmalaya dengan teknik pengambilan 
sampel purposive sampling. Metode analisis yang digunakan adalah uji 
normalitas, uji validitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, 
uji T, serta uji F. Dari hasil uji diperoleh persamaan regresi Y= 4,783 + 
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0,347X1 + 0,585X2 – 0,170X3. Uji T menujukkan kualitas pesan 
berpengaruh secara signifikan terhadap efektivitas iklan, sementara daya 
tarik dan frekuensi penayangan tidak memberikan pengaruh secara 
signifikan. Uji F menunjukkan ketiga variabel independen berpengaruh 
secara simultan terahadap efektivitas iklan dengan koefisien determinasi 
sebesar 48,3%. 
Penelitian Dasmansyah Adyas1,  Annisa Khairani2 (2019), dengan 
artikel yang berjudul Analisis pengaruh daya tarik iklan, kualitas pesan iklan, 
dan frekuensi penayangan iklan terhadap efektifitas iklan tv tokopedia, 
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan, kualitas 
pesan iklan, frekuensi penayangan sebagai variabel independen terhadap 
efektivitas iklan di televisi khususnya iklan tokopedia, sebagai variabel 
dependen.  Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah linier 
berganda, uji asumsi klasik seperti uji normalitas, multikolinieritas, 
heteroskedastisitas, uji t dan uji F. Hasil yang didapat dalam penelitian ini 
bahwa variabel independen (pengaruh daya tarik iklan, kualitas pesan iklan 
serta frekuensi penayangan) secara parsial maupun simultan berpengaruh 
terhadap variabel dependen (efektivitas iklan). 
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Tabel 1 
 Penelitian Terdahulu 
No Nama 
Penelitian 
Judul Penelitian Variabel 
Penelitian 
Hasil 
Penelitian  
Perbedaan 
dan 
Persamaan  
1. Muhammad 
Andiyaksa, 
Imroatul 
Khasanah 
andiyaksa 
 (Volume 6, 
nomor 2 
Tahun 2017 
ISSN 2337-
3792) 
 
Pengaruh pesan 
iklan, 
kreativitas 
iklan, 
kredibilitas 
celebrity 
endorser dan 
media 
komunikasi 
terhadap 
efektivitas iklan 
dalam 
menumbuhkan 
brand 
awareness 
produk sampo 
lifebuoy  
 
Variabel 
independen 
(X) adalah 
pesan 
kreatifitas 
(X1), 
kreatifitas 
iklan (X2), 
kredibilitas 
celebrity 
endorser 
(X3). media 
komunikasi  
(X4) 
Variabel 
dependen 
(Y) adalah 
Terhadap 
efektifitas 
Hasil 
penelitian 
menunjukkan 
bahwa pesan 
iklan terbukti 
memiliki 
pengaruh 
positif yang 
signifikan 
terhadap 
efektivitas 
iklan.  
 
Perbedaan 
penelitian ini 
pada   
variabel nya  
Persamaan 
penelitian ini 
menggunaka
n variabel 
terhadap 
efektifitas 
iklan dalam 
menumbuhka
n brand 
awareness 
produk 
sampo 
lifebuoy   
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iklan dalam 
menumbuhk
an brand 
awareness 
produk 
sampo 
lifebuoy  
2.  Eva 
Nurhayati 
(jurnal sains 
pemasaran 
Indonesia 
Volume XI, 
No 2, 2012) 
Pengaruh 
kreatifitas iklan 
dan kredibilitas 
endosrser 
terhadap 
efektifitas iklan 
(studi Kasus 
Pada Iklan Olay 
Natural White 
Di Kota 
Semarang)  
Variabel 
Independen 
(X) adalah 
Kreatifitas 
Iklan (X1), 
Kredibilitas 
Endorser 
(X2), Daya 
Tarik Iklan 
(X3), 
efektivitas 
iklan  
Variabel 
dependen 
(Y) adalah 
terhadap 
Hasil 
pengujian 
menggunaka
n teknik 
analisis 
Structural 
Equation 
Modeling 
menunjukkan 
bahwa model 
tersebut 
sesuai dengan 
data populasi. 
Sedangkan 
dari 
pengujian 
Perbedaan 
penelitian ini 
pada variabel 
independen 
X3 
Persamaan 
penelitian ini 
pada variabel 
Y efektivitas 
iklan  
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efektivitas 
iklan  
hipotesis 
menunjukkan 
bahwa kelima 
hipotesis 
dapat 
diterima dan 
dibuktikan 
dalam 
penelitian ini, 
yaitu bahwa 
efektivitas 
iklan 
dipengaruhi 
oleh 
kredibilitas 
endorser dan 
kreativitas 
iklan serta 
daya tarik 
iklan 
dipengaruhi 
oleh 
kredibilitas 
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endorser, 
kreativitas 
iklan, dan 
daya tarik 
iklan. 
 
3. Azizah 
Ainun 
Fitriani, dan 
Maylanny 
Christin 
(jurnal 
Digital dan 
Relationship
E-ISSN 
Volume 1 
No 1 2019) 
Pengaruh Daya 
Tarik, Kualitas 
Pesan, dan 
Frekuensi 
Penayangan 
Terhadap 
Efektivitas 
Iklan 
Variabel 
Independen 
(X) adalah  
Daya Tarik 
(X1),  
Kualitas 
Pesan (X2),  
rekuensi 
Penayangan 
(X3).  
Variabel 
dependen 
(Y) adalah 
Efektivitas 
Iklan 
Hasil  uji 
diperoleh 
persamaan 
regresi Y= 
4,783 + 
0,347X1 + 
0,585X2 – 
0,170X3. Uji 
T 
menujukkan 
kualitas 
pesan 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
efektivitas 
Perbedaan 
penelitian ini 
pada variabel 
independen 
(x) 
Persamaan 
pada 
penelitian ini 
sama – sama 
menggunaka
n Varibel 
dependen 
efektifitas 
iklan. 
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iklan, 
sementara 
daya tarik 
dan frekuensi 
penayangan 
tidak 
memberikan 
pengaruh 
secara 
signifikan. 
Uji F 
menunjukkan 
ketiga 
variabel 
independen 
berpengaruh 
secara 
simultan 
terahadap 
efektivitas 
iklan dengan 
koefisien 
determinasi 
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sebesar 
48,3%. 
 
4. Dasmansyah 
Adyas1,  
Annisa 
Khairani2 
(Jurnal Riset 
Bisnis Vol 2 
e-ISSN 
2598-005X 
p-ISSN 
2581-0863 
2019) 
Analisis 
pengaruh daya 
tarik iklan, 
kualitas pesan 
iklan, dan 
frekuensi 
penayangan 
iklan terhadap 
efektifitas iklan 
tv tokopedia  
Variabel 
Independen 
(X) adalah 
pengaruh 
daya tarik 
iklan (X1), 
kualitas 
pesan iklan 
(X2), serta 
frekuensi 
penayangan 
(X3) 
Variabel 
dependen 
(Y) adalah 
Efektivitas 
Iklan  
Hasil  dalam 
penelitian ini 
bahwa 
variabel 
independen 
(pengaruh 
daya tarik 
iklan, 
kualitas 
pesan iklan 
serta 
frekuensi 
penayangan) 
secara parsial 
maupun 
simultan 
berpengaruh 
terhadap 
variabel 
dependen 
Perbedaan 
penelitian ini 
pada variabel 
independen 
Persamaan 
penelitian ini 
sama – sama 
menggunaka
n variabel 
dependen 
efektifitas 
iklan 
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C. Kerangka Berpikir 
Dalam peneitian ini, peneliti ingin mengetahui bagaimana Brand 
Image, Kreativitas Iklan, Kredibilitas Celebrity Endorse dan Media 
Komunikasi mempengaruhi efektifitas iklan produk Telkomsel yang 
membuat mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal menggunakan produk 
Telkomsel.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(efektivitas 
iklan). 
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Kerangka Berfikir Gambar 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keterangan : 
 = Pengaruh variabel secara parsial 
= Pengaruh variabel secara simultan 
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Kreatifitas Iklan  
(X2) 
 
Brand Image  
(X1) 
 
Kredibilitas 
Celebrity Endorser 
(X3) 
 
 
Media 
Komunikasi 
(X4)  
 
Efektivitas Iklan  
(Y)  
H1 
 
H4 
 
H5 
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D. Perumusan Hipotesis  
Berdasarkan penjelasan diatas dan sesuai dengan tujuan penelitian 
terdahulu maka perumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
H1 : Diduga terdapat pengaruh brand image terhadap efektivitas iklan 
produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal. 
H2 : Diduga terdapat pengaruh kreativitas iklan terhadap efektivitas 
iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal 
H3 : Diduga terdapat pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap 
efektivitas iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas 
Pancasakti Tegal. 
H4 : Diduga terdapat pengaruh media komunikasi terhadap efektivitas 
iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa Universitas Pancasakti Tegal. 
H5  : Diduga terdapat pengaruh brand image, kreativitas iklan, 
kredibilitas celebrity endorser dan media komunikasi secara simultan 
terhadap efektivitas iklan produk Telkomsel pada Mahasiswa 
Universitas Pancasakti Tegal? 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Dalam penulisan penelitian ini, penulis menggunakan metode studi 
kasus dengan analisis deskriptif  kuantitatif (Sugiyono, 2017 : 33) 
memberikan pendapat mengenai metode deskriptif sebagai berikut “Metode 
Deskriptif adalah metode yang digunakan untuk menganalisa atau 
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi.” 
Mayoritas penelitian yang digunakan adalah kuesioner. Penelitian dilakukan 
untuk mendapatkan informasi yang digunakan untuk memecahkan masalah 
secara praktis dilapangan. Penelitian ini dilakukan karena adanya fenomena 
gap yang terjadi di lapangan (Suliyanto, 2011 : 7). Sedangkan metode 
kuantitatf adalah suatu pendekatan ilmiah untuk pengambilan keputusan 
manajerial dan ekonomi. 
 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2017:136) menyatakan bahwa populasi adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini, 
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populasi penelitian adalah  mahasiswa pengguna produk Telkomsel yang 
berjumlah 7.566 mahasiswa aktif di Perguruan Tinggi Universitas 
Pancasakti Tegal.  
2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2017:137) menyatakan bahwa sampel adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 
Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 
maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. 
Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat 
diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi 
harus betul-betul representatif  (mewakili). 
Responden yang dipilih adalah mahasiswa pengguna produk Tekomsel 
di Perguruan Tinggi Universitas Pancasakti Tegal. Teknik pengambilan 
sampel digunakan dalam penelitian ini adalah dengan purposive sampling, 
yaitu penelitian menggunakan pertimbangan sendiri dengan cara sengaja 
dalam memilih anggota populasi yang dianggap dapat memberikan 
informasi yang diperlukan atau unit sampel yang sesuai dengan kriteria 
tertentu yang diinginkan peneliti berjumlah 100 mahasiswa pengguna 
produkTelkomsel.
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Populasi adalah sekelompok orang, kejadian, atau segala sesuatu yang 
mempunyai karakteristik tertentu. Dalam penelitian ini yang menjadi 
populasi adalah mahasiswa aktif Universitas Pancasakti Tegal tahun 2019 
adalah sebesar 7.566 mahasiswa. Maka jumlah sampel dapat dihitung 
dengan menggunakan rumus Yamane  (dalam Novena, 2013:45) sebagai 
berikut: 
𝑛 =
𝑁
1 + 𝑁𝑑2
 
Dimana:  
n  = Jumlah sampel  
N  = Jumlah populasi  
d  = Presisi yang ditetapkan atau presentasi kelonggaran ketidak telitian 
karena kesalahan pengambilan sampel yang masih dapat ditolerir 
atau diinginkan (diambil 10%) 
Berdasarkan data yang diperoleh, diketahui bahwa jumlah 
mahasiswa aktif Universitas Pancasakti Tegal tahun 2019 adalah sebesar 
7.566 mahasiswa. Maka jumlah sampel untuk penelitian ini dengan 
margin of error 10% adalah: 
𝑛 =
𝑁
1 + 𝑁𝑑2
 
𝑛 =
10.158
1 + 10.158(10%)2
=
10.158
1.102,6
= 99,9 = 100 
Berdasarkan perhitungan yang diperoleh di atas, maka jumlah 
sampel yang diteliti adalah 100 responden. 
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C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 
               Variabel penelitian menurut Sugiyono (2017:72) merupakan segala 
sesuatu yang berbentuk apa saja yang di tetapkan oleh peneliti untuk di 
pelajari agar memperoleh informasi yang di inginkan dan ditarik 
kesimpulannya. Penelitian variabel ini terdiri dari dua jenis variabel yaitu 
variabel terikat (dependen) dan variabel bebas (independen). Dalam Penelitian 
yang dilakukan pada  mahasiswa pengguna produk telkomsel Universitas 
Pancasakti Tegal. Varibel terikat yaitu Efektivitas Iklan (Y) dipengaruhi 
variabel bebas yaitu Brand Image (X1), Kreativitas Iklan (X2), Kredibilitas 
Celebrity Endorser (X3) dan Media Komunkasi (X4). 
1. Definisi Konseptual 
Dalam penelitian yang dilakukan pada mahasiswa pengguna produk 
Telkomsel di Universitas Pancasakti Tegal. Variabel tidak bebas yaitu 
Efektivitas Iklan (Y) dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu Brand Image 
(X1), Kreativitas Iklan (X2), Kredibilitas Celebrity Endorser (X3) dan 
Media Komunikasi (X4). Definisi Konseptual dari variabel ini dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
a. Efektifitas Iklan (Y) 
Keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam 
menentukan suatu pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi pengenalan 
masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, 
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keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Kotler dan 
Keller (2009:188) 
b. Brand Image (X1) 
Brand  image  adalah  tanggapan  konsumen  tentang  kartu  As  
Telkomsel yang  diingat  konsumen  sekalipun  pada  saat  mereka  
memikirkannya mereka tidak berhadapan langsung dengan kartu AS. 
Menurut  Da  Silva  dan  Alwi  (2006)  menyebutkan  indikator  citra 
merek antara lain : mengenal  logo atau lambang merek, manfaat yang 
akan diperoleh,  perasaan  senang  dan  nyaman ketika memakainya. 
c. Kreativitas Iklan (X2) 
Kreativitas iklan dalam penelitian ini adalah iklan Aqua yang 
dianggap original atau asli tidak meniru orang lain, tidak terduga, 
mudah dipahami, sehingga membuat audience memperhatikan iklan 
Aqua hingga detail dan rinci. Pengukuran kreativitas iklan 
menggunakan 8 item pertanyaan. Skala pengukuran yang digunakan 
adalah skala Likert. Pengukuran kreativitas iklan menggunakan 
indikator yang diadopsi dari Handoko (2009: 30) yang meliputi: 
original, tidak terduga, mudah dipahami.  
d. Kredibilitas Celebrity Endorser (X3) 
Kredibilitas Celebrity Endorser merupakan figur atau obyek yang 
merepresentasikan sebuah merek yang dapat dipercaya kebenarannya 
dalam menyampaikan pesan iklan (Hason dalam Legasari, dkk, 2013). 
Menurut Ohanian dalam Royan (2004) dalam menentukan suatu 
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endorser, terdapat beberapa indikator yaitu mempunyai daya tarik , 
terpercaya dan ahli atau mempunyai keahlian tertentu. 
e. Media komunikasi (X4) 
Adalah suatu alat atau sarana yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak (Littlejohn, 
2009).  
2. Penjelasan Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah aspek penelitian yang memberikan 
informasi kepada kita tentang bagaimana caranya mengukur variabel. 
Berikut ini penjelasan tentang operasional variable penelitian tersebut. 
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Tabel 2 
Penjelasan Operasional Variabel 
Variabel Dimensi Indikator Pengukuran 
Efektifitas 
Iklan (Y) 
Empati 
 
1. Pengetahuan produk 
a. sangat setuju 
b. setuju 
c. netral 
d. tidak setuju 
e. sangat tidak 
setuju  
2. Sikap Terhadap 
Iklan 
Persuasi 
1. Nilai tambah 
kategori produk 
2. Memahami nilai 
produk tersebut 
Impact 
1. Terpengaruh oleh 
iklan tersebut 
Brand 
Image (X1) 
Identitas merek 
1. Mengenal logo a. sangat setuju 
b. setuju 
c. netral 
d. tidak setuju 
e. sangat tidak 
setuju 
 
2. Lambang merek 
Personalitas 
merek 
1. Manfaat yang akan 
diperoleh  
Asosiasi merek 
1. Perasaan  senang  
dan  nyaman ketika 
memakainya 
2. Rasa Percaya Diri 
Kreatifitas 
Iklan (X2) 
Iklan yang 
mengundang 
rasa ingin tahu 
1. Gambar 
a. sangat setuju 
b. setuju 
c. netral 
d. tidak setuju 
e. sangat tidak 
setuju 
2. Suara  
3. Musik 
Smart 
1. Pesan iklan yang 
disampaikan dapat 
memenuhi 
kebutuhan informasi 
konsumen 
 
Keterhubungan 
1. Pengucapan kata-
kata atau kalimat 
yang disampaikan 
mudah didengar 
Kredibilitas 
Celebrity 
Endorser 
(X3) 
Daya Tarik 
 
1. Ganteng dan 
Menarik 
 
a. sangat setuju 
b. setuju 
c. netral 
d. tidak setuju 
e. sangat tidak 
setuju 
Kepercayaan 
1. Dipercaya 
2. Jujur dan dapat 
diandalkan 
Keahlian 
1. Kualitas 
2. Keterampilan 
Media 
Komu-
nikasi 
Respon efektif 
Keterlibatan 
1. Untuk mendeteksi 
ketidakbenaran 
informasi 
a. sangat setuju 
b. setuju 
c. netral 
d. tidak setuju 2. Mudah dipahami 
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(X4) 3. Keterbukaan 
Informasi 
e. sangat tidak 
setuju 
4. Pengaruh Iklan 
5. Efektif dan Cepat 
dan penyebaran 
Informasi 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
Data yang dikumpulkan dan digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer. Data primer merupakan data yang didapat secara langsung dari 
sumber-sumber pertama baik individu maupun kelompok.  
Dalam penelitian ini data primer diperoleh melalui wawancara dan 
penyebaran kuesioner kepada mahasiswa pengguna produk Tekomsel di 
Perguruan Tinggi Universitas Pancasakti Tegal. Dan Teknik Pengolahan Data 
menggunakan SPSS Versi 22. 
E. Uji Validitas dan Realibilitas Instrumen Penelitian 
1. Validitas 
 Instrument yang valid berarti alat ukur yang di gunakan untuk mengukur 
itu valid. Valid berarti instrument tersebut dapat di gunakan untuk 
mengukur apa yang seharusnya di ukur. Sehingga validitas merupakan alat 
yang digunakan untuk mengukur sah atau validtidaknya suatu kuisioner. 
Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan padakuisioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 
2018:51). Untuk melakukan uji validitas di gunakan Rumus korelasi product 
moment adalah sebagai berikut, Simamora (2004:65) : 
rxy = 
𝑁 ∑ 𝑥𝑦 .(∑ 𝑋) (∑ 𝑌)
√{ 𝑁 ∑ 𝑋2− (∑ 𝑋2)} { 𝑁 ∑ 𝑌2− (∑ 𝑌2)}
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Keterangan : 
rxy  = Koefisien korelasi  
n   = Jumlah responden 
ΣXY  = Jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX  = Jumlah skor butir 
ΣX2  = Jumlah skor butir kuadrat 
ΣY  = Jumlah skor total 
ΣY2  =Jumlah skor total kuadrat  
 
   Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-
masing butir pernyataan.Maka apabila nilai rhitung > rtabel, berarti 
pernyatan tersebut valid danapabila nilai rhitung < rtabel, berarti pernyatan 
tersebut tidak valid. 
2. Reliabilitas 
         Realibilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner.Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawabanseseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45).Untuk mengukur reliabilitas dari 
instrumen penelitian ini dilakukan dengan Cronbach’s Alpha.Yang 
rumusnya sebagai berikut : 
  ri = [
𝑘
𝑘−1
][1 −
𝛴𝜎𝑡
2
𝜎𝑡
2 ]  (Simamora, 2004:77) 
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Keterangan : 
ri = Reliabilitas instrument 
k = Banyaknya butir pernyataan atau kusioner 
Σσt2 = Jumlah varians butir 
σt2 = Varians total. 
Berdasarkan perhitungan akan didapat reliabilitas instrument dari masing-
masing butir kusioner. 
F. Metode Analisis Data 
1. Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2016:154) uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t uji f mengamsumsikan 
bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. 
Uji Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2016:103) uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 
diantara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, 
maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah 
variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen 
semua dengan nol. 
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Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Ghozali (2016:134) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 
residual satu pengamatan kepengamatan lain. Jika variance dari residual 
satu pengamatan kepengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas 
dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili 
berbagai ukuran (kecil, sedang dan besar). 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
      Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) yaitu Brand Image 
(X1), Kreativitas Iklan (X2), Kredibilitas Celebrity (X3), Media 
Komunikasi (X4) terhadap variabel terikat yaitu Efektifitas Iklan (Y), maka 
digunakan analisis regresi berganda karena menggunakan lebih dari 2 
variabel.  Adapun rumus yang digunakan yaitu menurut Pangestu dan 
Djarwanto (2011:275) 
Rumus = Y = a + b1X1 + b2 X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Dimana : 
Y  = Efektifitas Iklan 
X1  = Brand Image 
X2  = Kreativitas Iklan 
X3  = Kreadibilitas Celebrity 
X4  = Media Komunikasi 
a  = Konstanta 
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e  = eror 
3. Uji Hipotesis 
a. Uji (F) Simultan 
Uji Statistik F untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh variabel 
independen secara simultan dalam menerangkan variabel dependen. 
Cara melakukan uji F sebagai berikut (Ghozali, 2016:96): 
- Jika nilai signifikan p < 0,05 maka Ho ditolak, yang artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen 
secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen. 
- Jika nilai signifikan antara variabel independen secara simultan 
atau bersama-sama terhadap variabel dependen. 
b. Uji (t) Parsial 
Uji statistik t untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 
dependen. 
Cara melakukan uji t sebagai berikut (Ghozali, 2016:97) : 
- Jika nilai signifikan p < 0,05 maka Ho ditolak, yang artinya terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara 
individual terhadap variabel dependen. 
3. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan perubahan variabel independen 
yang disebabkan variabel dependen. Nilai Koefisien Determinasi berkisar 
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antara 0 sampai 1, suatu Koefisien Determinasi sebesar 1 berarti ada 
kecocokan sempurna, sedangkan yang bernilai 0 berarti tidak ada hubungan 
antara variabel tak bebas dengan variabel yang menjelaskan. 
KD = r² x 100% 
Dimana : 
KD : Besarnya Koefisien Determinasi 
r  : Koefisien Korelasi
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran umum lokasi penelitian 
1. Sejarah singkat  Universitas Pancasakti Tegal 
Universitas Pancasakti (UPS) Tegal adalah salah satu perguruan 
tinggi swasta di Jawa Tengah yang berkedudukan di Kota Tegal. Berdiri 
pada tanggal 1 Maret 1980. Semula bernama Universitas Pancasila Tegal 
(Akta Pendirian Nomor 26 Tahun 1979) dengan harapan dapat 
menjadi Benteng Pancasila di wilayah Pantura khususnya 
Eks Keresidenan Pekalongan. Berdasarkan Surat Edaran Mendikbud RI 
Nomor 07/MPK/1984 tentang tidak diperbolehkannya ada 2 (dua) 
nama Perguruan Tinggi yang sama (Universitas Pancasila di Jakarta), 
pada tanggal 1 Oktober 1984 Yayasan Pendidikan Pancasakti Tegal 
dengan surat nomor C.IPRB/SK/YPP/1984 mengubah nama dari 
Yayasan Pendidikan Pancasila Tegal menjadi Yayasan Pendidikan 
Pancasakti Tegal dan Universitas Pancasila Tegal menjadi Universitas 
Pancasakti Tegal, disingkat UPS Tegal, yang mempunyai makna 
Pancasila Sakti. Hal ini tertuang pada akta perubahan Nomor 45 
tanggal 27 November 1986 yang dibuat oleh Notaris Ratna Sintawati 
Tanujdjojo, SH di Tegal, dan terakhir dengan telah berlakunya Undang-
Undang Nomor 16 Tahun 2001 tentang Yayasan maka kepengurusan 
Yayasan Pendidikan Pancasakti Tegal telah menyesuaikan susunan 
kepengurusannya dan AD/RT Yayasan berdasarkan UU No. 16 tahu 
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2001 tentang Yayasan tersebut dan terbit akta perubahan Yayasan Nomor 
39 tanggal 9 November tahun 2002 oleh Notaris Ny. Hertanti Pindayani, 
SH di Tegal dan sudah dicatat dalam buku register yayasan sejak 
tanggal 6 September2004 di Departemen Kehakiman dan HAM Republik 
Indonesia 
Dengan demikian maka UPS Tegal dalam penyelenggarakan 
operasionalnya tetap konsisten berlandaskan Pancasila dan Undang-
Undang Dasar 1945, Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2003, tentang 
Sistem Pendidikan Nasional, maka Universitas Pancasakti Tegal bertekad 
mengembangkan dan meningkatkan peran ilmu pengetahuan 
dan teknologi bagi tercapainya Tujuan Pendidikan Nasional. Tujuan 
Pendidikan Nasional yang dimaksud adalah berkembangnya potensi agar 
menjadi manusia yang beriman dan bertakwa kepada Tuhan Yang Maha 
Esa, beraklak mulia, sehat, berilmu, cakap, kreatif, mandiri, dan menjadi 
warga negara yang demokratis serta bertanggung jawab. 
Menyadari akan dinamika dan perubahan kehidupan 
era globalisasi, Universitas Pancasakti Tegal selalu berupaya 
meningkatkan kemampuan profesionalnya dengan cara menggunakan 
paradigma baru kedalam proses penyelenggaraan dan pengelolaan 
pendidikan yang bermutu. Oleh karena itu, pelaksanaan Tri 
Dharma Perguruan Tinggi dilakukan secara berimbang guna memiliki 
lulusan yang berkemampuan akademik, pembaharuan yang kreatif, 
53 
 
 
 
inovatif dalam kerangka pengabdiannya kepada bangsa dan negara. 
Sejak 2013,  
2. Fakultas dan Progam studi 
Fakultas Program Studi Jenjang 
Keguruan dan Ilmu 
Pendidikan 
Bimbingan dan Konseling 
Pendidikan Pancasila dan 
Kewarganegaraan 
Pendidikan Ekonomi 
Pendidikan Bahasa, Sastra Indonesia 
dan Daerah 
Pendidikan Bahasa Inggris 
Pendidikan Matematika 
Pendidikan IPA 
S-1 
Ilmu Sosial dan Ilmu 
Politik 
Ilmu Pemerintahan 
Ilmu Komunikasi 
S-1 
Perikanan 
Pemanfaatan Sumberdaya Perikanan 
Budidaya Perairan 
S-1 
Ekonomi 
Manajemen Perusahaan 
Akuntansi 
Manajemen Perpajakan 
S-1 
S-1 
D-3 
Teknik 
Teknik Mesin 
Teknik Industri 
Teknik Sipil 
Teknik dan Manajemen Industri 
Teknik Mesin 
S-1 
S-1 
S-1 
D-3 
D-3 
Hukum Ilmu Hukum S-1 
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Pascasarjana 
Magister Manajemen 
Magister Teknologi Pendidikan 
Magister Manajemen Pendidikan 
Magister Pendidikan IPS 
Magister Hukum 
S-2 
Sumber : BAAK & Website upstegal.ac.id 
3. Visi dan misi 
a. VISI 
Visi Univresitas adalah “Mewujudkan universitas yang unggul 
dibidang literasi dan berwawasan global pada tahun 2028”. 
b. MISI 
Misi Universitas adalah mendorong segenap sivitas akademika dan 
seluruh warga masyarakat agar dapat berperan serta dan 
mengembangkan potensinya, guna mewujudkan masyarakat yang 
berakhlak mulia, kreatif, inovatif, berwawasan kebangsaan, cerdas, 
sehat, bertanggung jawab serta menguasai ilmu pengetahuan, 
teknologi dan / atau seni dengan : 
Menyelenggarakan proses pendidikan yang berorientasi pada 
pengembangan literasi; 
Menyelenggarakan penelitian, pengabdian kepada masyarakat dan 
publikasi ilmiah untuk pengembangan ilmu pengetahuan teknologi 
dan seni, dalam rangka mendukung literasi masyarakat; dan 
Mengembangkan jaringan kerjasama untuk meningkatkan kapasitas 
dan daya saing Universitas ditingkat nasional dan internasional. 
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c. TUJUAN 
Tujuan Universitas adalah: 
Terwujudnya lulusan yang mempunyai kemampuan dalam 
pengembangan literasi masyarakat; 
Dihasilkannya penelitian, pengabdian kepada masyarakat dan 
publikasi ilmiah untuk pengembangan ilmu pengetahuan teknologi 
dan seni, dalam rangka mendukung literasi masyarakat; dan 
Terjalinnya jaringan kerjasama untuk meningkatkan kapasitas dan 
daya saing Universitas ditingkat nasional dan internasional 
4. Struktur Pengurus Yayasan 
Ketua  : Dr. H. IMAWAN SUGIHARTO,S.H., M.H. 
Wakil Ketua : Dr. Eddhie Preptono, M.H 
Sekretaris  :Dr.  Taufiqulloh M.Hum. 
Bendahara  : Dr. H. Muntoha Nasuha, M 
5. Struktur Pimpinan Universitas Pancasakti Tegal 
Rektor   : Dr. Burhan Eko Purwanto, S.H.,M.Hum. 
Wakil Rektor Bidang 1 : Ir. Suyono 
Wakil Rektor Bidang 2 :Dr.  Mohammad khamim, S.H.,M.H. 
Wakil Rektor bidang 3 : Dr. Fajar Ari Sadewo, M.H. 
B. Hasil Penelitian 
1. Profil Responden 
 Profil responden yang telah menjawab pertanyaan sebagaimana 
yang tercantum dalam tabel di bawah  ini :  
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Tabel 3. 
Profil Responden Menurut Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase  
1 Laki-laki 41  41 % 
2 Perempuan 59 59 % 
 Jumlah  100 100 % 
Sumber : data primer yang diolah 2020 
 Berdasarkantabel 5 di atas dapat diketahui bahwa perempuan 
mendominasi menjadi pembeli yaitu terdapat 59 orang atau 59 % dan 
laki-laki berjumlah 41 atau 41 %. 
Tabel 4. 
Profil Responden Menurut Umur 
No  Umur  Jumlah  Presentase  
1 <20 tahun 35 35 % 
2 20-30 tahun 65 65 % 
 Jumlah  100 100 % 
Sumber : data primer yang diolah 2020 
 
 Berdasarkan tabel 6 tersebut dapat diketahui bahwa usia responden 
berbeda-beda di antaranya untuk 20-30 tahun, menduduki jumlah 
terbanyak yaitu 65 orang atau 65 % dan responden pada usia <20 tahun 
sebanyak 35 orang atau 35%. Jumlah terbanyak terdapat pada usia 20-30 
tahun, hal ini dapat di simpulkan bahwa produk telkomsel banyak dipakai 
untuk usia 20 sampai 30 tahun. 
2. Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
 validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau 
validtidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika 
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pertanyaan padakuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuisionertersebut (Ghozali, 2018:51). 
 Jumlah responden uji validitas ini adalah 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, dengan jumlah sampel (N=30) dan tingkat 
signifikansi 0,05  maka dapat r tabel =0,361. 
 Kriteria pengujian uji validitas adalah : 
- Apabila r hitung > r tabel maka dapat di katakan kuesioner 
tersebut valid. 
- Apabila r hitung < r tabel maka dapat di katakan kuesioner 
tersebut tidak valid. 
1) Uji Validitas Brand Image  
  Jumlah butir pernyataan variabel Brand Image sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum melakukan penelitian pada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden 
terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya 
dengan taraf signifikan 0,05 dan (N=30) maka dapet r tabel = 
0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan mengunakan SPSS.22 ternyata ke 10 
pernyataan di nyatakan valid. Karena hasil dari r hitung > r tabel. 
Dengan demikian 10 butir pernyataan tersebut layak digunakan 
untuk mengumpulkan data penelitian variabel Brand Image, adapun 
perhitungan uji validitas item untuk variabel Brand Image dengan 
30 orang non responden ada pada lampiran. Adapun rekap hitung 
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validitas 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada 
tabel di bawah ini : 
Tabel 5. 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Brand Image Non Responden 
No. item r hitung r tabel  Keterangan 
1 0,517 0,361 Valid  
2 0,839 0,361 Valid 
3 0, 526 0,361 Valid 
4 0,460 0,361 Valid 
5 0, 722 0,361 Valid 
6 0, 545 0,361 Valid 
7 0, 694 0,361 Valid 
Sumber : hasil pengolahan SPSS.22 
 
2) Uji Validitas  Kreativitas Iklan 
   Jumlah butir pernyataan variabel Kreativitas Iklan sebanyak 
10 butir pernyataan, sebelum melakukan penelitian pada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden 
terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya 
dengan taraf signifikan 0,05 dan (N=30) maka dapet r tabel = 
0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan mengunakan SPSS.22 ternyata ke 10 
pernyataan di nyatakan valid. Karena hasil dari r hitung > r tabel. 
Dengan demikian 10 butir pernyataan tersebut layak digunakan 
untuk mengumpulkan data penelitian variabel Kreativitas Iklan, 
adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel Kreativitas 
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Iklan dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. Adapun 
rekap hitung validitas 30 orang non responden selengkapnya dapat 
dilihat pada tabel di bawah ini : 
Tabel 6. 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Kreativitas Iklan Non Responden 
No. item r hitung r tabel  Keterangan 
1 0,677 0,361 Valid  
2 0,799 0,361 Valid 
3 0,775 0,361 Valid 
4 0,674 0,361 Valid 
5 0,840 0,361 Valid 
6 0,646 0,361 Valid 
7 0,709 0,361 Valid 
Sumber : hasil pengolahan SPSS.22 
3) Uji Validitas Kredibilitas Celebrity Endorser 
  Jumlah butir pernyataan variabel Kredibilitas Celebrity 
Endorser sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum melakukan 
penelitian pada 100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 
orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui 
kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 0,05 dan 
(N=30) maka dapet r tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir 
pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
mengunakan SPSS.22 ternyata ke 10 pernyataan di nyatakan valid. 
Karena hasil dari r hitung > r tabel. Dengan demikian 10 butir 
pernyataan tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
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penelitian variabel Kredibilitas Celebrity Endorser, adapun 
perhitungan uji validitas item untuk variabel Kredibilitas Celebrity 
Endorser dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Adapun rekap hitung validitas 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 
Tabel 7 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Kredibilitas Celebrity Endorser 
Non Responden 
No. item r hitung r tabel  Keterangan 
1 0,638 0,361 Valid  
2 0,532 0,361 Valid 
3 0,624 0,361 Valid 
4 0,775 0,361 Valid 
5 0,737 0,361 Valid 
6 0,439 0,361 Valid 
7 0,628 0,361 Valid 
  Sumber : hasil pengolahan SPSS.22 
4) Uji Validitas Media Komunikasi 
  Jumlah butir pernyataan variabel Media Komunikasi 
sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum melakukan penelitian pada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 0,05 dan (N=30) maka dapet r 
tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan tersebut 
setelah dilakukan perhitungan dengan mengunakan SPSS.22 
ternyata ke 10 pernyataan di nyatakan valid. Karena hasil dari r 
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hitung > r tabel. Dengan demikian 10 butir pernyataan tersebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
Media Komunikasi, adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel Media Komunikasi dengan 30 orang non responden ada 
pada lampiran. Adapun rekap hitung validitas 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 
 
Tabel 8 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Media Komunikasi Non 
Responden 
No. item r hitung r tabel  Keterangan 
1 0,581 0,361 Valid  
2 0,643 0,361 Valid 
3 0,502 0,361 Valid 
4 0,730 0,361 Valid 
5 0,608 0,361 Valid 
6 0,572 0,361 Valid 
7 0,591 0,361 Valid 
  Sumber : hasil pengolahan SPSS.22 
 
5) Uji Validitas Keputusan Pembelian 
  Jumlah butir pernyataan variabel keputusan pembelian 
sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum melakukan penelitian pada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 0,05 dan (N=30) maka dapet r 
tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan tersebut 
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setelah dilakukan perhitungan dengan mengunakan SPSS.22 
ternyata ke 10 pernyataan di nyatakan valid. Karena hasil dari r 
hitung > r tabel. Dengan demikian 10 butir pernyataan tersebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
keputusan pembelian, adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel keputusan pembelian dengan 30 orang non responden ada 
pada lampiran. Adapun rekap hitung validitas 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 
Tabel 9 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian Non 
Responden 
No. item r hitung r tabel  Keterangan 
1 0,908 0,361 Valid  
2 0,842 0,361 Valid 
3 0,779 0,361 Valid 
4 0,703 0,361 Valid 
5 0,689 0,361 Valid 
6 0,727 0,361 Valid 
7 0,727 0,361 Valid 
  Sumber : hasil pengolahan SPSS.22 
 
b. Uji Reliabilitas 
 Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
respondenpertanyaan atau pernyataan di kuisioner.Suatu kuisioner 
dikatakan reliabel jika jawabanseseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45). 
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1) Reliabilitas Brand Image 
Perhitungan reliabilitas instrument variabel Brand Image dengan 
perhitungan 30 orang non responden mengunakan progam SPSS.22 
seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari perhitungan 
tersebut dengan mengunakan progam SPSS.22 diperoleh angka 
Cronbach’ Alpha sebesar 0,732 Maka variabel Brand Image 
dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach Alpha > 0,70 . Ghozali 
(2018:45) 
Tabel 10 
Uji Reliabilitas Brand Image 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,732 7 
 
2) Reliabilitas Kreativitas Iklan 
 Perhitungan reliabilitas instrument variabel Kreativitas Iklan 
dengan perhitungan 30 orang non responden mengunakan progam 
SPSS.22 seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari 
perhitungan tersebut dengan mengunakan progam SPSS.22 
diperoleh angka Cronbach’ Alpha sebesar 0,854 Maka variabel 
Kreativitas Iklan dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach Alpha 
> 0,70 . Ghozali (2018:45) 
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Tabel 11 
Uji Reliabilitas Kreativitas Iklan 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,854 7 
 
3) Reliabilitas Kredibilitas Celebrity Endorser 
 Perhitungan reliabilitas instrument variabel Kredibilitas Celebrity 
Endorser dengan perhitungan 30 orang non responden mengunakan 
progam SPSS.22 seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari 
perhitungan tersebut dengan mengunakan progam SPSS.22 
diperoleh angka Cronbach’ Alpha sebesar ,738 Maka variabel 
Kredibilitas Celebrity Endorser dinyatakan reliabel, karena nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 . Ghozali (2018:45) 
Tabel 12 
Uji Reliabilitas Kredibilitas Celebrity Endorser 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,738 7 
 
4) Reliabilitas Media Komunikasi 
 Perhitungan reliabilitas instrument variabel Media Komunikasi 
dengan perhitungan 30 orang non responden mengunakan progam 
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SPSS.22 seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari 
perhitungan tersebut dengan mengunakan progam SPSS.22 
diperoleh angka Cronbach’ Alpha sebesar 0,918 Maka variabel 
keputusan Media Komunikasi dinyatakan reliable, karena nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 . Ghozali (2018:45). 
Tabel 13 
Uji Reliabilitas Media Komunikasi 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,710 7 
 
5) Reliabilitas Efektivitas Iklan 
 Perhitungan reliabilitas instrument variabel Efektivitas Iklan 
dengan perhitungan 30 orang non responden mengunakan progam 
SPSS.22 seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari 
perhitungan tersebut dengan mengunakan progam SPSS.22 
diperoleh angka Cronbach’ Alpha sebesar 0,918 Maka variabel 
Efektivitas Iklan dinyatakan reliable, karena nilai Cronbach Alpha 
> 0,70 . Ghozali (2018:45). 
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Tabel 14 
Uji Reliabilitas Efektivitas Iklan 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,884 7 
 
3. Statistik Deskriptif  
Statistik Deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu 
data (Ghozali,2016 :19). Hasil perhitungan statistik deskriptif dapat 
dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 15 
Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Brand_image 100 26 34 29,92 1,785 
Kreativitas_iklan 100 14 30 22,35 3,955 
Kredibilitas_celebrity_endor
ser 
100 24 35 29,72 2,025 
media_komunikasi 100 25 34 29,69 1,884 
Efektivitas_iklan 100 26 34 30,44 1,950 
Valid N (listwise) 100     
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
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Berdasarkan tabel statistik deskriptif di atas menunjukan bahwa : 
a. Brand image memiliki nilai minimum 26, nilai maximum sebesar 
34,  nilai rata-rata (mean) 29,92 dan standar deviasi 1,785. Nilai 
rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai standar deviasi. 
b. Kreativitas iklan memiliki nilai minimum 14, nilai maximum 
sebesar 30,  nilai rata-rata (mean) 22,35 dan standar deviasi 3,955. 
Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai standar deviasi. 
c. Kredibilitas Celebrity Endorser memiliki nilai minimum 24, nilai 
maximum sebesar 35,  nilai rata-rata (mean) 29,72 dan standar 
deviasi 2,025. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai 
standar deviasi. 
d. Media komunikasi memiliki nilai minimum 25, nilai maximum 
sebesar 34,  nilai rata-rata (mean) 29,69 dan standar deviasi 1,884. 
Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai standar deviasi.  
e. Efektivitas Iklan memiliki nilai minimum 26, nilai maximum 
sebesar 34,  nilai rata-rata (mean) 30,44 dan standar deviasi 1,950. 
Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai standar deviasi. 
4. Hasil Uji Asumsi Klasik 
a. Hasil Uji Normalitas  
Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. (Ghozali, 2016 :154). Model regresi yang baik adalah yang 
memiliki distribusi normal atau mendekati normal. Untuk 
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mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak 
dilakukan dengan uji statistik non-parametrik Kolmogorov 
Smirnov (K-S), jika nilai signifikansi atau Asymp. Sig < 0,05 maka 
data tidak berdistribusi normal, sedangkan jika nilai signifikansi > 
0,05 maka data berdistribusi normal. 
Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 16 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,37660281 
Most Extreme Differences Absolute ,074 
Positive ,050 
Negative -,074 
Test Statistic ,074 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai 
Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 lebih dari 0,05. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa data yang diuji memiliki distribusi 
normal. 
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b. Hasil Uji Multikolinearitas  
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen 
(Ghozali, 2016: 103). Model regresi yang baik seharusnya tidak 
terjadi korelasi diantara variabel independen. Pengujian 
multikolinearitas dapat lihat dari nilai tolerance dan variance 
inflation factor (VIF) untuk setiap variabel independen. 
Hasil pengujian Multikolinearitas dapat dilihat pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 17 
Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,132 3,205  1,289 ,200   
Brand_image ,496 ,100 ,454 4,973 ,000 ,630 1,587 
Kreativitas_ikl
an 
-,033 ,036 -,068 -,913 ,363 ,958 1,044 
Kredibilitas_c
elebrity_endo
rser 
,288 ,076 ,299 3,787 ,000 ,839 1,191 
media_komun
ikasi 
,123 ,087 ,119 1,413 ,161 ,742 1,348 
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
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Berdasarkan tabel diatas menunjukan tidak ada variabel 
independen yang memiliki nilai tolerance ≤ 0,10 dan nilai VIF ≥ 10 
sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terdapat 
multikolinearitas pada data yang digunakan dalam penelitian ini. 
c. Hasil Uji Heterokedastisitas  
Uji Heterokedastisitas untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain (Ghozali, 2016 : 123). Modal 
regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heterokedastisitas. 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heterokedastisitas dapat 
dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentupada grafik 
scatterplot 
Grafik Scatterplot untuk uji heterokedastisitas dapat dilihat 
pada gambar dibawah ini : 
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Gambar 3 
Uji Heterokedastisitas 
 
 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
 
Dari grafik di atas terlihat bahwa titik-titik menyebar di atas 
dan dibawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak menunjukan pola 
tertentu atau acak, sehingga data yang digunakan dalam penelitian ini 
tidak terjadi heterokedastisitas. 
5. Analisis Regresi Linear Berganda  
Analisis regresi bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variabel bebas (X) terhadap variabel terkait (Y). Penelitian ini 
menggunakan metode analisis regresi linear berganda dengan bantuan 
program komputer SPSS 22. 
 Hasil perhitungan analisis regresi linear berganda adalah sebagai 
berikut : 
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Tabel 18 
Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,132 3,205  1,289 ,200 
Brand_image ,496 ,100 ,454 4,973 ,000 
Kreativitas_iklan -,033 ,036 -,068 -,913 ,363 
Kredibilitas_celebrity_
endorser 
,288 ,076 ,299 3,787 ,000 
media_komunikasi ,123 ,087 ,119 1,413 ,161 
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
Berdasarkan  tabel tersebut dengan memperlihatkan angka yang 
berada pada Unstandardized Coefficients beta, maka dapat disusun 
persamaan regresi linear berganda sebagai berikut : 
Y = 4,132 + 0,496 X1  + -0,033 X2 + 0,288 X3 + 0,123 X4 +e 
Berdasarkan hasil persamaan di atas, maka hasil koefisien 
regresinya dapat di interpretasikan sebagai berikut : 
a. Nilai konstanta (a) = 4,132 dapat diartikan bahwa apabila semua 
variabel bebas yang meliputi Brand image, kreativitas iklan, 
kredibilitas celebrity endorser, dan media komunikasi sama 
dengan nol maka tingkat Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel  adalah sebesar 4,132 
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b. Nilai Koefisien b1 = 0,496 artinya variabel Brand image 
memiliki nilai koefisien yang bertanda positif. Hal ini 
menunjukan bahwa setiap peningkatan Brand image sebesar satu 
satuan maka akan menyebabkan peningkatan atau kenaikan 
tingkat Efektivitas iklan pada produk Telkomsel sebesar 0,496 
dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap. 
c. Nilai Koefisien b2 = -0,033  artinya variabel kreativitas iklan 
nilai koefisien yang bertanda negatif. Hal ini menunjukan bahwa 
setiap peningkatan kreativitas iklan sebesar satu satuan maka 
akan menyebabkan penurunan tingkat Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel sebesar -0,033  dengan asumsi variabel bebas 
lainnya tetap. 
d. Nilai Koefisien b3 = 0,288 artinya variabel kredibilitas celebrity 
endorser memiliki nilai koefisien yang bertanda positif. Hal ini 
menunjukan bahwa setiap peningkatan kredibilitas celebrity 
endorser sebesar satu satuan maka akan menyebabkan 
peningkatan atau kenaikan tingkat Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel sebesar 0,288 dengan asumsi variabel bebas lainnya 
tetap. 
e. Nilai Koefisien b4 = 0,123 artinya variabel media komunikasi 
memiliki nilai koefisien yang bertanda positif. Hal ini 
menunjukan bahwa setiap peningkatan media komunikasi 
sebesar satu satuan maka akan menyebabkan peningkatan atau 
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kenaikan tingkat Efektivitas iklan pada produk Telkomsel 
sebesar 0,123 dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap. 
5. Pengujian Hipotesis 
a. Uji Simultan (uji F) 
Uji statistik F untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh 
variabel independen secara simultan dalam menerangkan variabel 
dependen (Ghozali, 2016:96). Jika nilai signifikansi p < 0,05 maka 
Ho ditolak, yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara 
variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen. 
Jika nilai signifikansi p > 0,05 maka Ho diterima, yang artinya 
tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen 
secara simultan terhadap variabel dependen. 
Hasil dari perhitungan uji F dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 19 
Uji Simultan (uji F) 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 189,032 4 47,258 23,930 ,000b 
Residual 187,608 95 1,975   
Total 376,640 99    
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
b. Predictors: (Constant), media_komunikasi, Kreativitas_iklan, Kredibilitas_celebrity_endorser, 
Brand_image 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
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Dari tabel di atas menunjukan bahwa nilai signifikansi 
adalah 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel Brand image, 
kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan media 
komunikasi pada produk Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. 
b. Uji Parsial (uji t) 
Uji Statistik t untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh 
satu variabel independen secara individual dalam menerangkan 
variabel dependen (Ghozali,2016:97). Jika nilai signifikan p < 0,05 
maka Ho ditolak, yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan 
antara variabel independen secara individual terhadap variabel 
dependen. Jika nilai signifikansi p > 0,05 maka Ho diterima, yang 
artinya tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen. 
Tabel 20 
Uji Parsial (uji t) 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,132 3,205  1,289 ,200   
Brand_image ,496 ,100 ,454 4,973 ,000 ,630 1,587 
Kreativitas_ikl
an 
-,033 ,036 -,068 -,913 ,363 ,958 1,044 
Kredibilitas_c
elebrity_endo
rser 
,288 ,076 ,299 3,787 ,000 ,839 1,191 
media_komun
ikasi 
,123 ,087 ,119 1,413 ,161 ,742 1,348 
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
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Dari tabel diatas, maka hasil pengujian hipotesis adalah sebagai 
berikut : 
1. Variabel Brand image memiliki 4,973 yang berarti Variabel 
Brand image berpengaruh positif dan signifikan ,000 terhadap 
Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. Dengan demikian, 
hipotesis yang menyatakan bahwa diduga Brand image 
berpengaruh secara parsial tehadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel diterima kebenarannya. 
2. Variabel kreativitas iklan memiliki -,913 dan nilai signifikansi 
,363 yang berarti kreativitas iklan berpengaruh positif namun 
tidak signifikan terhadap Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan 
bahwa diduga kreativitas iklan berpengaruh secara parsial 
tehadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel ditolak 
kebenarannya. 
3. Variabel kredibilitas celebrity endorser memiliki 3,787 dan nilai 
signifikansi ,000 yang berarti kredibilitas celebrity endorser 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Efektivitas iklan 
pada produk Telkomsel. Dengan demikian, hipotesis yang 
menyatakan bahwa diduga kredibilitas celebrity endorser 
berpengaruh secara parsial tehadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel Tegal diterima kebenarannya. 
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4. Variabel media komunikasi memiliki 1,413 dan nilai 
signifikansi ,161 yang berarti media komunikasi berpengaruh 
positif namun tidak signifikan terhadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel. Dengan demikian, hipotesis yang 
menyatakan bahwa diduga media komunikasi berpengaruh 
secara parsial tehadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel 
ditolak kebenarannya. 
c. Koefisien Determinasi  
Uji koefisien determinasi untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2016:95). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol 
dan satu. 
Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 21 
Uji Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,708a ,502 ,481 1,405 
a. Predictors: (Constant), media_komunikasi, Kreativitas_iklan, 
Kredibilitas_celebrity_endorser, Brand_image 
Sumber: Data Primer Yang Diolah 
 
Pada tabel diatas dikolom adjusted R square menunjukan 
besarnya koefisien determinasi  sebesar 0 ,481 atau 48,1%. Dan dapat 
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diartikan bahwa Efektivitas iklan pada produk telkomsel dipengaruhi 
oleh variabel Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity 
endorser, dan media komunikasi sebesar 48,1% sedangkan sisanya 
51,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. 
6. Hasil dan Pembahasan 
a. Pengaruh Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity 
endorser, dan media komunikasi Terhadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel 
Berdasarkan hasil uji F diperoleh Fhitung = 23,930 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. Dengan demikian disimpulkan Pengaruh 
Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan 
media komunikasi Terhadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. 
Dengan demikian hipotesis yang menyatakan Diduga Brand image, 
kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan media 
komunikasi Terhadap Perilaku Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel diterima. 
b. Pengaruh Brand image terhadap Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel. 
Berdasarkan uji statistik t, Variabel Brand image memiliki nilai 
koefisien yang bertanda positif 4,973 dan nilai signifikansi ,000 yang 
berarti Variabel Brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. Dengan demikian, 
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Brand image berpengaruh secara parsial tehadap Efektivitas iklan 
pada produk Telkomsel diterima kebenarannya. 
c. Pengaruh kreativitas iklan terhadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel. 
Berdasarkan uji statistik t, Variabel kreativitas iklan memiliki 
nilai koefisien yang bertanda negatif -,913 dan nilai signifikansi ,363 
yang berarti kreativitas iklan berpengaruh positif namun tidak 
signifikan terhadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. Dengan 
demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa diduga kreativitas iklan 
berpengaruh secara parsial tehadap Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel ditolak kebenarannya. 
d. Pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap Efektivitas 
iklan pada produk Telkomsel. 
Variabel kredibilitas celebrity endorser memiliki nilai koefisien 
yang bertanda positif 0,288 dan nilai signifikansi 0,000 > 0,05 yang 
berarti kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. Dengan 
demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa diduga kredibilitas 
celebrity endorser berpengaruh secara parsial tehadap Efektivitas iklan 
pada produk Telkomsel Tegal diterima kebenarannya. 
 
80 
 
 
 
e. Pengaruh media komunikasi terhadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel. 
Variabel media komunikasi memiliki nilai koefisien yang bertanda 
positif 0,123 dan nilai signifikansi 0,161 > 0,05 yang berarti media 
komunikasi berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
Efektivitas iklan pada produk Telkomsel. Dengan demikian, hipotesis 
yang menyatakan bahwa diduga media komunikasi berpengaruh 
secara parsial tehadap Efektivitas iklan pada produk Telkomsel ditolak 
kebenarannya. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian yang telah dilakukan 
tentang Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan 
media komunikasi Terhadap Perilaku Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel,  maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hipotesis satu, diperoleh kesimpulan variabel Brand 
image berpengaruh positif terhadap Perilaku Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel. Hal ini menujukan tinggi atau rendahnya Brand 
image mempengaruhi Efektivitas iklan. 
2. Berdasarkan hipotesis dua, diperoleh kesimpulan variabel kreativitas 
iklan berpengaruh negatif terhadap Perilaku Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel. Hal ini menujukan tinggi atau rendahnya 
kreativitas iklan mempengaruhi Efektivitas iklan. 
3. Berdasarkan hipotesis tiga, diperoleh kesimpulan variabel kredibilitas 
celebrity endorser berpengaruh positif terhadap Efektivitas iklan pada 
produk Telkomsel. Hal ini menujukan tinggi atau rendahnya 
kredibilitas celebrity endorser mempengaruhi Efektivitas iklan. 
4. Berdasarkan hipotesis empat, diperoleh kesimpulan variabel media 
komunikasi berpengaruh negatif terhadap Perilaku Efektivitas iklan 
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pada produk Telkomsel. Hal ini menujukan tinggi atau rendahnya 
media komunikasi mempengaruhi Efektivitas iklan. 
5. Berdasarkan hipotesis lima, diperoleh kesimpulan bahwa variabel 
Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan 
media komunikasi Terhadap Perilaku Efektivitas iklan pada produk 
Telkomsel saling berpengaruh positif 
B. Saran 
Selanjutnya berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, 
maka saran yang diberikan sebagai berikut : 
1. Hasil penelitian diharapkan memberikan sumbangan saran, pemikiran 
dan informasi yang bermanfaat yang berkaitan dengan Efektivitas 
iklan, Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, 
dan media komunikasi kepada perusahaan. 
2. Sebagai bahan informasi dan masukan bagi perusahaan telkomsel 
untuk lebih memahami sejauh mana peranan Brand image, kreativitas 
iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan media komunikasi terhadap 
produk telkomsel. 
3. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar menggunakan variabel 
lain selain Brand image, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity 
endorser, dan media komunikasi, agar memudahkan perusahaan dalam 
melakukan persaingan dagang di era sekarang.  
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Lampiran 1 
a. Variabel Efektifitas Iklan (Y) 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Iklan Telkomsel menarik dan komunikatiif 
sehingga selalu mengingat iklan tersebut 
     
2 Pesan Telkomsel mudah diingat dan dipahami 
sehingga meninggalkan kesan yang 
menyenangkan 
     
3 Iklan Telkomsel dapat memberi informasi 
kategori produk 
     
4 Informasi produk dalam iklan telkomsel jelas 
dan mudah dipahami 
     
5 Iklan Telkomsel menumbuhkan keinginan rasa 
ingin tahu dan  mencari lebih lanjut mengenai 
produk tersebut 
     
6 Iklan Telkomsel menumbuhkan keinginan 
untuk membeli produk tersebut 
     
7 Iklan telkomsel menumbuhkan keinginan untuk 
setia menggunakan program tersebut 
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b.  Variabel Brand Image (X1) 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Telkomsel memiliki popularitas yang baik      
2 Telkomsel memiliki merek produk yang sudah 
dikenal lama 
     
3 Telkomsel memliki produk yang mempunyai 
karakteristik berbeda beda 
     
4 Telkomsel memiliki produk yang berbeda-beda 
dan sangat bermanfaat 
     
5 Telkomsel memberi rasa percaya diri dalam 
menggunakan produk 
     
6 Telkomsel memberi rasa bangga menggunakan 
produk 
     
7 Telkomsel memberi rasa senang dalam 
menggunakan produk  
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c. Variabel Kreatifitas Iklan (X2) 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Gambar dalam tayangan iklan terlihat bagus      
2 Gambar dalam iklan jelas dan menarik untuk 
dilihat 
     
3 Suara pengucapan kata-kata   dalam tayangan 
iklan jelas 
     
4 Musik dalam tayangan iklan mampu 
mendukung proses penyampaian pesan dengan 
baik 
     
5 pengucapan kata-kata dalam tayangan iklan 
menggunakan kata kata up to date 
     
6 Tayangan  iklan mampu memberikan informasi 
pesan iklan dengan baik 
     
7 Tayangan iklan tidak meniru iklan lain      
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d. Variabel Kredibilitas Celebrity Endorser (X3) 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Raffi Ahmad memiliki wajah yang ganteng dan 
menarik 
     
2 Raffi Ahmad mempunyai kemampuan   
berakting   dengan   baik   sehingga dapat 
menyampaikan pesan yang baik 
     
3 Raffi Ahmad dalam iklan menumbuhkan rasa 
ingin membeli produk 
     
4 Raffi Ahmad terlihat jujur dalam 
menyampaikan pesan iklan Terkomsel 
     
5 Raffi Ahmad memiliki keahlian yang 
berhubungan dengan topik iklan Terkomsel 
     
6 Raffi Ahmad selebriti yang populer sehingga 
pantas menjadi model iklan 
     
7  Raffi Ahmad memiliki keahlian untuk 
menyampaikan pesan iklan sehingga layak 
menjadi model iklan Terkomsel  
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e. Variabel Media Komunikasi (X4) 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Informasi yang diperoleh melalui Media Sosial 
dapat dipercayai kebenarannya 
     
2 Melihat iklan dari media sosial lebih menarik      
3 Informasi yang diperoleh dari media sosial 
dapat diterima dan dimengerti 
     
4 Iklan dari media lebih cepat dilihat       
5 Telkomsel selalu terbuka dalam pemberian 
masukan, saran dan informasi kepada pengguna 
     
6 Penggunaan media sosial sangat berpengaruh 
terhadap iklan Telkomsel  
     
7 Iklan di media sosial lebih cepat dan efektif 
mempengaruhi konsumen 
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Lampiran 2. 
Jawaban Responden Brand image Uji Validitas dan Reliabilitas 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total 
1 5 4 4 4 3 4 4 28 
2 5 4 4 5 4 4 4 30 
3 4 3 4 4 4 4 5 28 
4 4 4 5 3 4 5 5 30 
5 5 4 4 5 5 4 4 31 
6 3 5 5 4 5 5 5 32 
7 4 4 5 5 4 3 5 30 
8 4 5 4 4 4 4 5 30 
9 5 4 4 5 4 3 4 29 
10 4 4 4 4 4 4 5 29 
11 4 3 4 4 4 4 5 28 
12 5 4 4 5 4 3 4 29 
13 4 4 5 4 5 4 4 30 
14 4 4 5 5 3 3 4 28 
15 4 3 5 4 4 4 3 27 
16 4 4 4 5 4 4 4 29 
17 4 4 5 4 4 4 5 30 
18 5 4 4 4 4 4 4 29 
19 3 3 4 3 3 3 3 22 
20 5 5 5 5 5 5 5 35 
21 4 4 5 4 3 4 4 28 
22 5 5 4 4 4 4 4 30 
23 5 5 5 5 4 4 5 33 
24 5 5 4 5 5 5 5 34 
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25 4 4 5 4 4 4 5 30 
26 5 3 4 5 4 3 4 28 
27 4 4 5 4 5 5 4 31 
28 4 5 5 4 4 4 5 31 
29 4 3 3 3 4 5 4 26 
30 3 2 3 4 3 3 3 21 
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Lampiran 3 
Jawaban Responden Kreativitas Iklan Uji Validitas dan Reliabilitas 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total  
1 4 3 4 4 3 4 4 26 
2 3 4 3 3 4 3 4 24 
3 5 5 4 3 5 3 5 30 
4 2 3 3 3 3 4 3 21 
5 3 4 4 5 3 3 4 26 
6 3 3 4 3 3 4 3 23 
7 4 3 3 3 3 4 3 23 
8 5 3 3 3 3 3 4 24 
9 3 3 3 2 3 2 3 19 
10 3 3 2 3 3 3 3 20 
11 5 4 4 3 4 3 5 28 
12 4 5 4 4 3 5 3 28 
13 4 3 4 3 3 3 4 24 
14 5 3 3 4 4 3 3 25 
15 5 4 3 5 4 4 3 28 
16 4 4 4 3 4 4 4 27 
17 3 3 4 4 3 4 3 24 
18 5 3 4 2 4 5 3 26 
19 4 3 3 3 2 3 3 21 
20 4 4 5 4 4 5 4 30 
21 5 3 4 4 5 4 4 29 
22 5 5 5 5 5 5 5 35 
23 3 3 4 3 3 3 4 23 
24 5 5 5 4 5 4 5 33 
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25 4 4 4 4 4 4 4 28 
26 5 5 5 5 5 5 5 35 
27 4 4 5 4 4 4 3 28 
28 5 3 4 4 4 4 3 27 
29 4 2 4 3 3 3 3 22 
30 3 3 3 3 3 3 3 21 
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Lampiran 4 
Jawaban Responden Kredibilitas Celebrity Endorser  Uji Validitas dan 
Reliabilitas 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total 
1 5 5 4 4 4 4 4 30 
2 5 4 4 5 4 5 4 31 
3 5 5 5 5 3 5 3 31 
4 4 5 5 4 5 5 4 32 
5 4 4 4 3 3 5 3 26 
6 4 5 4 4 3 5 4 29 
7 5 5 5 5 5 5 5 35 
8 5 5 5 5 5 4 5 34 
9 5 4 5 4 5 5 4 32 
10 5 5 5 4 4 3 4 30 
11 4 4 3 4 3 3 3 24 
12 4 4 4 4 5 5 5 31 
13 4 5 5 5 5 5 5 34 
14 5 4 5 5 4 4 5 32 
15 4 4 5 5 5 5 5 33 
16 5 3 5 3 3 5 3 27 
17 3 3 4 3 2 5 3 23 
18 3 4 4 3 3 3 4 24 
19 3 4 5 4 5 3 4 28 
20 4 4 5 5 4 4 3 29 
21 4 3 3 4 4 3 4 25 
22 5 3 4 3 4 4 4 27 
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23 5 4 4 5 4 4 5 31 
24 3 4 4 3 3 4 3 24 
25 4 4 4 4 4 3 5 28 
26 4 5 4 4 3 4 4 28 
27 4 5 3 3 4 5 5 29 
28 5 4 4 5 4 5 4 31 
29 4 5 3 4 5 3 4 28 
30 3 4 3 3 3 4 4 24 
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Lampiran 5 
Jawaban Responden media komunikasi  Uji Validitas dan Reliabilitas 
No P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 total 
1 
4 3 3 4 5 5 5 29 
2 
3 3 3 4 3 3 2 21 
3 
4 5 3 3 4 4 4 27 
4 
4 3 3 4 3 2 4 23 
5 
5 5 4 4 5 5 4 32 
6 
4 4 5 5 5 5 4 32 
7 
4 4 4 3 3 3 5 26 
8 
4 5 4 5 5 5 4 32 
9 
5 4 4 4 3 3 5 28 
10 
4 3 4 4 3 3 5 26 
11 
2 4 4 4 4 5 4 27 
12 
5 5 3 4 4 4 2 27 
13 
4 5 5 5 3 4 4 30 
14 
5 5 4 3 4 4 4 29 
15 
5 5 4 5 5 5 4 33 
16 
5 5 4 4 2 4 5 29 
17 
4 3 4 3 4 3 3 24 
18 
5 5 3 4 4 5 3 29 
19 
4 4 5 5 3 5 4 30 
20 
5 3 4 4 3 4 4 27 
21 
5 5 5 4 4 4 4 31 
22 
4 3 3 2 2 4 2 20 
23 
5 3 5 5 2 5 4 29 
24 
2 2 5 2 2 4 3 20 
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25 
3 4 3 4 4 2 2 22 
26 
4 5 3 3 2 3 3 23 
27 
3 3 2 3 3 4 4 22 
28 
4 4 4 2 3 4 2 23 
29 
3 3 4 4 2 5 3 24 
30 
4 5 5 5 4 4 5 32 
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Lampiran 6. 
Jawaban Responden Efektivitas iklan  Uji Validitas dan Reliabilitas 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total 
1 4 4 3 4 3 4 3 25 
2 4 4 3 3 3 3 4 24 
3 5 5 4 4 4 4 4 30 
4 3 3 3 3 4 4 3 23 
5 3 3 2 4 3 3 3 21 
6 5 5 4 5 5 4 5 33 
7 3 3 3 3 4 3 3 22 
8 4 5 3 4 5 3 4 28 
9 3 3 3 4 4 4 4 25 
10 4 4 4 3 3 4 4 26 
11 4 4 4 4 3 4 4 27 
12 3 3 2 3 2 3 3 19 
13 4 3 3 4 4 3 3 24 
14 4 4 4 5 3 3 3 26 
15 3 3 3 4 4 3 3 23 
16 4 4 3 4 4 3 4 26 
17 4 4 3 4 4 4 4 27 
18 5 5 4 5 5 5 5 34 
19 3 3 3 3 3 3 4 22 
20 4 4 3 3 5 5 3 27 
21 4 4 3 4 3 3 4 25 
22 5 4 4 4 5 5 5 32 
23 3 3 3 3 4 3 3 22 
24 5 5 5 5 4 4 4 32 
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25 3 4 4 4 3 4 4 26 
26 5 5 4 5 5 5 4 33 
27 4 4 3 3 4 4 5 27 
28 4 3 4 4 4 4 4 27 
29 2 3 2 3 3 3 3 19 
30 4 3 4 3 3 4 4 25 
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Lampiran 7.  
Jawaban responden X1 (Brand image) 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total 
1 5 3 5 5 4 4 4 30 
2 4 5 5 5 4 4 3 30 
3 5 4 5 4 4 4 4 30 
4 5 4 5 5 3 4 4 30 
5 5 3 4 5 4 5 3 29 
6 4 5 4 4 4 3 5 29 
7 5 4 4 5 4 4 5 31 
8 5 3 4 4 4 4 5 29 
9 4 4 4 4 5 3 5 29 
10 4 5 4 4 4 3 4 28 
11 4 3 4 5 5 4 3 28 
12 5 4 5 3 5 4 4 30 
13 4 3 5 4 4 3 4 27 
14 4 3 5 4 4 3 5 28 
15 4 4 5 5 5 5 3 31 
16 4 5 3 5 4 5 3 29 
17 5 4 3 4 4 4 4 28 
18 4 5 5 5 5 4 5 33 
19 5 4 4 5 3 3 3 27 
20 5 5 5 5 4 4 5 33 
21 4 4 4 5 3 3 5 28 
22 5 4 5 5 4 5 4 32 
23 5 5 4 5 5 4 4 32 
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24 4 5 5 5 4 4 4 31 
25 5 4 5 5 4 4 4 31 
26 4 4 3 4 4 3 4 26 
27 5 4 4 4 4 3 4 28 
28 5 4 5 3 3 4 4 28 
29 4 4 5 4 4 4 5 30 
30 5 3 4 5 4 5 4 30 
31 5 5 5 5 3 5 4 32 
32 5 4 3 4 4 5 5 30 
33 4 5 5 5 4 4 4 31 
34 5 5 5 4 5 3 4 31 
35 5 4 5 4 4 4 5 31 
36 5 5 4 5 5 4 3 31 
37 4 4 4 4 5 3 4 28 
38 3 4 4 4 5 5 5 30 
39 5 4 4 3 3 5 5 29 
40 4 5 5 4 4 4 5 31 
41 4 3 4 4 5 5 4 29 
42 5 4 4 5 5 4 3 30 
43 4 4 5 5 4 5 5 32 
44 5 3 5 4 4 5 5 31 
45 5 5 5 4 4 5 5 33 
46 4 5 5 5 4 4 5 32 
47 5 3 5 5 5 4 5 32 
48 5 4 5 5 4 5 3 31 
49 5 5 5 4 3 3 4 29 
50 4 5 4 4 4 5 4 30 
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51 5 4 4 5 3 4 5 30 
52 5 4 4 5 4 4 4 30 
53 5 3 5 5 4 4 5 31 
54 4 4 5 3 4 5 5 30 
55 5 4 4 4 3 3 4 27 
56 5 5 5 4 5 5 5 34 
57 4 4 4 4 4 3 5 28 
58 4 4 4 4 4 4 4 28 
59 5 4 4 5 4 4 4 30 
60 4 4 4 4 4 4 5 29 
61 4 3 4 4 4 5 5 29 
62 4 4 4 4 4 3 4 27 
63 4 4 3 4 5 4 4 28 
64 5 5 5 5 3 5 4 32 
65 4 3 5 4 4 4 5 29 
66 5 4 5 5 4 4 4 31 
67 4 4 5 4 4 4 4 29 
68 5 4 5 5 4 4 5 32 
69 5 5 4 5 4 4 3 30 
70 3 5 4 4 3 3 4 26 
71 4 5 5 4 4 4 4 30 
72 5 5 4 4 4 5 4 31 
73 4 4 4 3 3 4 4 26 
74 4 5 4 4 4 5 5 31 
75 5 4 5 4 5 5 5 33 
76 5 3 5 5 5 3 4 30 
77 4 4 5 4 4 5 4 30 
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78 5 5 4 4 5 4 5 32 
79 4 5 5 5 4 5 5 33 
80 5 4 4 4 3 5 5 30 
81 5 5 4 5 5 5 5 34 
82 3 5 5 5 4 3 5 30 
83 5 5 4 3 5 3 5 30 
84 4 5 3 5 5 4 4 30 
85 4 4 4 5 3 4 4 28 
86 4 3 4 5 5 4 4 29 
87 5 4 5 5 4 4 5 32 
88 5 4 5 4 5 5 5 33 
89 3 4 4 4 5 5 5 30 
90 4 5 4 3 3 5 4 28 
91 5 4 4 3 4 4 5 29 
92 4 4 4 4 3 4 4 27 
93 4 2 5 5 5 4 4 29 
94 5 5 5 4 4 5 4 32 
95 5 4 3 5 4 4 3 28 
96 4 4 4 5 4 4 4 29 
97 3 4 4 5 5 4 3 28 
98 5 5 4 4 5 5 3 31 
99 4 5 4 5 4 3 5 30 
100 5 4 5 4 4 5 4 31 
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Lampiran 8. 
Jawaban responden X2 (kreativitas iklan) 
Responden 
 
Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 7 Total 
1 5 3 5 5 4 4 4 30 
2 4 5 5 5 4 4 3 30 
3 5 4 5 4 4 4 4 30 
4 5 4 5 5 3 4 4 30 
5 5 3 4 5 4 5 3 29 
6 4 5 4 4 4 3 5 29 
7 5 4 4 5 4 4 5 31 
8 5 3 4 4 4 4 5 29 
9 4 4 4 4 5 3 5 29 
10 4 5 4 4 4 3 4 28 
11 4 3 4 5 5 4 3 28 
12 5 4 5 3 5 4 4 30 
13 4 3 5 4 4 3 4 27 
14 4 3 5 4 4 3 5 28 
15 4 4 5 5 5 5 3 31 
16 4 5 3 5 4 5 3 29 
17 5 4 3 4 4 4 4 28 
18 4 5 5 5 5 4 5 33 
19 5 4 4 5 3 3 3 27 
20 5 5 5 5 4 4 5 33 
21 4 4 4 5 3 3 5 28 
22 5 4 5 5 4 5 4 32 
23 5 5 4 5 5 4 4 32 
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24 4 5 5 5 4 4 4 31 
25 5 4 5 5 4 4 4 31 
26 4 4 3 4 4 3 4 26 
27 5 4 4 4 4 3 4 28 
28 5 4 5 3 3 4 4 28 
29 4 4 5 4 4 4 5 30 
30 5 3 4 5 4 5 4 30 
31 5 5 5 5 3 5 4 32 
32 5 4 3 4 4 5 5 30 
33 4 5 5 5 4 4 4 31 
34 5 5 5 4 5 3 4 31 
35 5 4 5 4 4 4 5 31 
36 5 5 4 5 5 4 3 31 
37 4 4 4 4 5 3 4 28 
38 3 4 4 4 5 5 5 30 
39 5 4 4 3 3 5 5 29 
40 4 5 5 4 4 4 5 31 
41 4 3 4 4 5 5 4 29 
42 5 4 4 5 5 4 3 30 
43 4 4 5 5 4 5 5 32 
44 5 3 5 4 4 5 5 31 
45 5 5 5 4 4 5 5 33 
46 4 5 5 5 4 4 5 32 
47 5 3 5 5 5 4 5 32 
48 5 4 5 5 4 5 3 31 
49 5 5 5 4 3 3 4 29 
50 4 5 4 4 4 5 4 30 
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51 5 4 4 5 3 4 5 30 
52 5 4 4 5 4 4 4 30 
53 5 3 5 5 4 4 5 31 
54 4 4 5 3 4 5 5 30 
55 5 4 4 4 3 3 4 27 
56 5 5 5 4 5 5 5 34 
57 4 4 4 4 4 3 5 28 
58 4 4 4 4 4 4 4 28 
59 5 4 4 5 4 4 4 30 
60 4 4 4 4 4 4 5 29 
61 4 3 4 4 4 5 5 29 
62 4 4 4 4 4 3 4 27 
63 4 4 3 4 5 4 4 28 
64 5 5 5 5 3 5 4 32 
65 4 3 5 4 4 4 5 29 
66 5 4 5 5 4 4 4 31 
67 4 4 5 4 4 4 4 29 
68 5 4 5 5 4 4 5 32 
69 5 5 4 5 4 4 3 30 
70 3 5 4 4 3 3 4 26 
71 4 5 5 4 4 4 4 30 
72 5 5 4 4 4 5 4 31 
73 4 4 4 3 3 4 4 26 
74 4 5 4 4 4 5 5 31 
75 5 4 5 4 5 5 5 33 
76 5 3 5 5 5 3 4 30 
77 4 4 5 4 4 5 4 30 
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78 5 5 4 4 5 4 5 32 
79 4 5 5 5 4 5 5 33 
80 5 4 4 4 3 5 5 30 
81 5 5 4 5 5 5 5 34 
82 3 5 5 5 4 3 5 30 
83 5 5 4 3 5 3 5 30 
84 4 5 3 5 5 4 4 30 
85 4 4 4 5 3 4 4 28 
86 4 3 4 5 5 4 4 29 
87 5 4 5 5 4 4 5 32 
88 5 4 5 4 5 5 5 33 
89 3 4 4 4 5 5 5 30 
90 4 5 4 3 3 5 4 28 
91 5 4 4 3 4 4 5 29 
92 4 4 4 4 3 4 4 27 
93 4 2 5 5 5 4 4 29 
94 5 5 5 4 4 5 4 32 
95 5 4 3 5 4 4 3 28 
96 4 4 4 5 4 4 4 29 
97 3 4 4 5 5 4 3 28 
98 5 5 4 4 5 5 3 31 
99 4 5 4 5 4 3 5 30 
100 5 4 5 4 4 5 4 31 
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Lampiran 9. 
Jawaban responden X3 (kredibilas celebrity endorser) 
 Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
 
1 4 3 4 4 5 4 4 28 
2 5 4 4 3 4 5 5 30 
3 4 5 4 4 4 5 4 30 
4 4 4 4 5 4 4 5 30 
5 4 4 3 4 4 4 5 28 
6 4 5 4 5 5 4 4 31 
7 5 5 5 4 4 3 4 30 
8 5 5 4 5 4 4 3 30 
9 4 4 4 5 5 4 4 30 
10 5 3 3 4 5 4 5 29 
11 4 5 3 4 4 5 4 29 
12 4 4 4 5 4 4 3 28 
13 3 3 4 4 5 4 3 26 
14 3 3 5 5 5 5 4 30 
15 5 4 5 4 5 4 5 32 
16 4 3 4 4 4 3 3 25 
17 4 3 4 5 3 5 5 29 
18 4 4 5 5 4 3 5 30 
19 4 4 5 4 4 3 4 28 
20 5 3 4 4 5 4 5 30 
21 4 4 5 4 5 5 5 32 
22 4 4 5 4 4 5 5 31 
23 4 3 4 4 4 4 5 28 
110 
 
 
24 5 4 5 5 3 5 3 30 
25 4 5 4 3 3 4 4 27 
26 3 4 3 4 4 5 3 26 
27 3 4 5 3 5 4 5 29 
28 5 3 5 3 4 5 4 29 
29 4 4 5 5 5 4 4 31 
30 4 4 3 4 4 5 5 29 
31 4 5 4 5 5 4 4 31 
32 4 5 5 4 5 4 5 32 
33 5 4 4 4 4 5 5 31 
34 5 4 5 5 5 5 6 35 
35 5 5 5 4 5 5 5 34 
36 4 4 5 4 4 5 5 31 
37 5 3 4 5 3 4 5 29 
38 5 5 4 4 4 4 4 30 
39 3 4 5 5 5 3 5 30 
40 4 4 5 3 4 4 5 29 
41 4 3 4 5 4 4 5 29 
42 5 4 4 4 5 3 3 28 
43 5 4 3 3 5 5 5 30 
44 4 5 4 5 5 5 4 32 
45 5 4 5 3 4 5 5 31 
46 5 5 4 5 5 5 5 34 
47 5 5 5 4 5 5 5 34 
48 5 4 5 5 5 4 5 33 
49 5 4 3 3 3 4 5 27 
50 4 5 5 5 5 4 4 32 
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51 5 5 3 5 4 5 5 32 
52 5 3 4 4 4 4 4 28 
53 4 4 5 4 4 5 4 30 
54 4 4 5 5 4 4 4 30 
55 3 4 3 3 4 5 5 27 
56 4 4 4 4 5 4 5 30 
57 4 3 4 4 4 5 4 28 
58 4 5 5 4 4 4 3 29 
59 3 3 4 5 3 5 4 27 
60 4 5 4 5 4 4 3 29 
61 4 5 5 4 4 3 4 29 
62 3 4 3 3 4 4 5 26 
63 4 5 5 3 4 4 4 29 
64 4 4 4 4 5 5 4 30 
65 4 4 5 5 4 4 5 31 
66 4 4 5 4 3 5 4 29 
67 5 3 4 4 5 5 5 31 
68 5 4 4 4 5 5 4 31 
69 4 5 5 5 5 5 3 32 
70 3 3 5 4 5 4 4 28 
71 4 3 5 5 5 5 5 32 
72 5 4 5 5 4 4 4 31 
73 3 4 3 2 4 4 4 24 
74 4 4 4 5 4 4 5 30 
75 4 3 4 4 4 5 4 28 
76 3 3 5 3 5 5 4 28 
77 4 5 4 5 5 3 5 31 
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78 4 4 5 5 5 4 5 32 
79 5 4 4 4 4 4 5 30 
80 3 4 5 5 5 5 3 30 
81 4 5 4 4 4 3 4 28 
82 4 4 4 4 4 4 5 29 
83 4 5 5 5 5 5 4 33 
84 5 5 3 4 3 4 5 29 
85 4 5 4 5 5 5 4 32 
86 4 4 4 3 4 3 4 26 
87 4 5 5 5 5 4 4 32 
88 5 5 4 4 4 4 5 31 
89 4 4 5 4 5 3 5 30 
90 4 4 4 5 4 4 4 29 
91 3 5 4 4 3 4 5 28 
92 4 5 4 4 5 4 4 30 
93 4 4 4 5 2 3 4 26 
94 5 4 5 4 4 4 4 30 
95 4 5 5 5 3 5 4 31 
96 4 4 5 5 3 5 5 31 
97 5 5 4 4 4 4 5 31 
98 5 3 4 3 4 4 5 28 
99 5 5 5 4 4 4 5 32 
100 4 4 4 3 5 3 4 27 
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Lampiran 10. 
Jawaban responden X4 (media komunikasi) 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total 
1 5 5 5 4 5 3 5 32 
2 5 4 5 4 5 4 3 30 
3 4 5 4 5 4 3 4 29 
4 4 4 5 4 4 4 4 29 
5 5 3 4 4 5 4 4 29 
6 4 4 4 4 3 3 5 27 
7 4 4 5 4 4 4 3 28 
8 5 4 5 5 5 4 4 32 
9 5 4 4 4 4 4 5 30 
10 4 3 4 4 5 5 5 30 
11 4 3 4 5 4 4 3 27 
12 4 4 5 3 4 4 4 28 
13 4 3 4 3 4 4 4 26 
14 3 4 4 4 4 4 5 28 
15 5 4 5 4 4 5 5 32 
16 4 5 3 5 4 3 3 27 
17 4 4 3 4 4 5 5 29 
18 5 4 5 3 5 5 4 31 
19 5 4 3 5 3 3 5 28 
20 4 5 5 4 4 4 4 30 
21 5 4 5 3 3 4 5 29 
22 4 5 5 4 4 5 4 31 
23 5 5 4 5 5 4 3 31 
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24 4 4 5 4 5 5 4 31 
25 5 5 4 5 4 5 4 32 
26 4 4 3 3 4 3 4 25 
27 4 5 3 5 5 3 5 30 
28 4 4 5 5 4 5 4 31 
29 4 4 5 4 4 4 3 28 
30 5 3 4 5 4 4 5 30 
31 4 5 5 4 5 5 5 33 
32 5 4 5 4 5 3 4 30 
33 5 4 5 5 5 5 3 32 
34 3 5 5 4 5 5 4 31 
35 4 5 4 5 4 5 4 31 
36 4 4 5 4 5 4 3 29 
37 3 3 4 4 5 3 4 26 
38 4 4 5 4 4 4 5 30 
39 4 3 5 5 5 5 5 32 
40 5 3 5 4 5 4 4 30 
41 4 4 5 5 4 4 4 30 
42 4 5 5 4 5 5 4 32 
43 5 4 5 5 4 4 5 32 
44 4 4 4 4 5 4 5 30 
45 3 5 5 4 5 4 4 30 
46 4 4 5 4 5 5 4 31 
47 5 4 5 3 5 4 5 31 
48 4 5 4 4 4 5 4 30 
49 4 5 5 3 5 4 5 31 
50 5 4 5 4 4 5 4 31 
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51 5 5 4 4 4 4 4 30 
52 5 4 4 3 4 5 4 29 
53 4 5 5 5 3 4 3 29 
54 3 4 4 4 5 5 4 29 
55 4 4 4 5 3 5 3 28 
56 4 5 5 4 5 5 4 32 
57 4 3 5 4 5 4 5 30 
58 5 4 4 4 3 4 4 28 
59 4 4 5 3 5 5 4 30 
60 5 4 4 4 4 3 3 27 
61 5 5 4 4 3 4 3 28 
62 4 4 4 4 4 4 4 28 
63 4 3 4 3 5 4 5 28 
64 5 4 4 3 4 4 5 29 
65 4 4 3 4 4 4 4 27 
66 5 3 5 4 3 5 3 28 
67 4 3 4 3 5 5 5 29 
68 5 5 4 5 3 5 5 32 
69 4 4 4 4 5 4 4 29 
70 4 5 5 5 4 5 3 31 
71 4 3 3 4 4 4 4 26 
72 5 3 4 3 5 4 4 28 
73 4 4 4 5 4 4 5 30 
74 5 4 5 3 5 4 3 29 
75 4 5 5 4 4 5 5 32 
76 4 5 4 4 3 4 5 29 
77 4 5 3 3 4 5 5 29 
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78 5 4 4 4 4 5 4 30 
79 4 5 4 4 5 4 5 31 
80 3 4 5 5 5 5 5 32 
81 5 4 4 5 5 5 4 32 
82 4 4 5 5 5 4 4 31 
83 3 5 4 4 3 4 5 28 
84 5 5 4 5 5 5 3 32 
85 4 4 4 3 3 5 4 27 
86 4 4 4 4 2 4 4 26 
87 5 5 5 5 5 4 5 34 
88 5 3 4 5 3 5 5 30 
89 3 4 4 4 4 5 4 28 
90 4 5 5 4 3 4 5 30 
91 4 4 4 5 5 4 5 31 
92 5 4 3 5 3 4 4 28 
93 4 4 5 4 4 5 3 29 
94 5 5 4 5 5 5 5 34 
95 4 5 4 5 4 5 4 31 
96 3 4 4 4 4 4 5 28 
97 5 3 5 4 5 4 4 30 
98 3 4 5 5 4 5 4 30 
99 5 4 4 3 4 3 4 27 
100 5 5 5 5 5 4 5 34 
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Lampiran 11. 
Jawaban Responden Y (efektivitas iklan) 
Responden Item 
1 
Item 
2 
Item 
3 
Item 
4 
Item 
5 
Item 
6 
Item 
7 
Total 
1 5 4 4 4 5 4 4 30 
2 5 4 5 4 4 5 5 32 
3 4 5 4 5 4 4 4 30 
4 3 4 4 5 3 4 5 28 
5 4 5 3 5 4 4 5 30 
6 4 5 4 5 5 4 5 32 
7 5 5 5 4 5 3 4 31 
8 5 4 4 5 4 4 3 29 
9 5 4 3 5 5 4 5 31 
10 5 3 4 4 5 5 4 30 
11 4 5 3 4 5 4 3 28 
12 4 4 5 5 4 3 4 29 
13 3 4 3 3 5 4 5 27 
14 4 4 3 5 4 5 4 29 
15 5 4 5 4 5 4 5 32 
16 5 3 3 4 4 4 3 26 
17 4 3 4 5 3 5 5 29 
18 4 4 5 5 4 5 5 32 
19 4 5 5 4 4 3 4 29 
20 5 4 4 5 5 4 5 32 
21 5 4 5 4 4 4 5 31 
22 4 5 4 5 4 3 5 30 
23 4 3 4 4 4 4 5 28 
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24 5 4 4 5 4 5 4 31 
25 4 5 3 5 5 4 4 30 
26 5 4 5 3 4 3 4 28 
27 5 5 3 4 4 4 5 30 
28 5 3 4 3 3 4 5 27 
29 4 4 5 4 4 5 4 30 
30 4 5 4 4 5 5 5 32 
31 4 5 4 5 5 5 4 32 
32 4 5 5 4 5 5 5 33 
33 5 4 4 4 4 4 5 30 
34 5 4 5 5 5 5 5 34 
35 5 5 5 4 5 5 5 34 
36 4 4 5 4 4 4 4 29 
37 5 4 4 4 3 4 3 27 
38 5 5 4 4 5 4 5 32 
39 3 4 4 3 4 5 5 28 
40 4 4 5 5 5 5 5 33 
41 4 5 5 5 4 4 3 30 
42 5 4 4 4 5 4 4 30 
43 5 4 5 4 4 5 5 32 
44 4 5 4 5 5 5 4 32 
45 5 4 5 5 5 4 5 33 
46 5 5 5 4 4 3 5 31 
47 5 5 5 4 5 5 5 34 
48 5 4 5 5 5 4 5 33 
49 4 5 4 5 5 4 3 30 
50 4 5 5 5 5 4 5 33 
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51 5 5 3 5 5 4 5 32 
52 5 3 4 4 4 5 5 30 
53 5 4 5 4 4 5 4 31 
54 4 4 5 4 4 5 4 30 
55 5 3 3 4 4 4 5 28 
56 5 4 4 4 5 5 5 32 
57 4 3 3 4 4 4 4 26 
58 4 3 4 5 5 4 3 28 
59 5 4 5 5 3 5 4 31 
60 5 5 5 4 4 4 3 30 
61 4 5 4 4 4 5 5 31 
62 4 4 5 3 4 3 5 28 
63 4 5 4 3 5 4 4 29 
64 5 4 4 4 5 5 4 31 
65 5 4 4 3 4 4 5 29 
66 5 5 5 4 5 5 4 33 
67 5 3 4 4 5 4 4 29 
68 5 5 4 4 5 5 5 33 
69 4 5 3 3 4 4 5 28 
70 3 3 5 5 4 4 5 29 
71 4 4 4 5 5 4 5 31 
72 4 5 5 5 4 4 4 31 
73 4 3 3 4 4 4 4 26 
74 5 5 4 5 4 5 5 33 
75 4 4 4 5 4 5 4 30 
76 4 4 5 4 5 5 4 31 
77 5 5 4 5 5 5 4 33 
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78 4 4 5 5 5 4 5 32 
79 5 4 5 4 5 4 4 31 
80 5 4 4 4 4 5 5 31 
81 5 5 5 5 4 5 4 33 
82 4 5 5 5 5 3 5 32 
83 5 5 4 4 5 4 5 32 
84 3 5 4 5 5 5 5 32 
85 4 5 5 4 4 3 4 29 
86 4 4 3 4 5 4 3 27 
87 5 4 5 5 4 4 5 32 
88 3 5 5 5 4 5 4 31 
89 4 5 4 4 5 5 4 31 
90 5 5 3 3 5 4 5 30 
91 4 5 4 5 4 5 5 32 
92 3 5 4 4 4 4 4 28 
93 5 4 5 4 5 5 4 32 
94 5 5 5 4 4 5 4 32 
95 4 4 4 4 3 4 5 28 
96 4 4 4 4 5 4 5 30 
97 4 4 3 4 4 4 4 27 
98 5 5 4 5 4 4 4 31 
99 4 4 4 5 5 5 5 32 
100 5 5 5 3 5 5 5 33 
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Lampiran 12. 
Uji validitas brand image 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 item_6 item_7 
skor_tot
al 
item_1 Pearson 
Correlatio
n 
1 ,371* -,082 ,579** ,240 ,021 ,109 ,517** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,043 ,667 ,001 ,202 ,910 ,567 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlatio
n 
,371* 1 ,467** ,301 ,442* ,402* ,568** ,839** 
Sig. (2-
tailed) 
,043  ,009 ,106 ,014 ,028 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlatio
n 
-,082 ,467** 1 ,094 ,240 ,198 ,368* ,526** 
Sig. (2-
tailed) 
,667 ,009  ,623 ,201 ,293 ,046 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlatio
n 
,579** ,301 ,094 1 ,240 -,301 ,109 ,460* 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,106 ,623  ,202 ,106 ,567 ,010 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
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item_5 Pearson 
Correlatio
n 
,240 ,442* ,240 ,240 1 ,590** ,396* ,722** 
Sig. (2-
tailed) 
,202 ,014 ,201 ,202  ,001 ,030 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlatio
n 
,021 ,402* ,198 -,301 ,590** 1 ,416* ,545** 
Sig. (2-
tailed) 
,910 ,028 ,293 ,106 ,001  ,022 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlatio
n 
,109 ,568** ,368* ,109 ,396* ,416* 1 ,694** 
Sig. (2-
tailed) 
,567 ,001 ,046 ,567 ,030 ,022  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_total Pearson 
Correlatio
n 
,517** ,839** ,526** ,460* ,722** ,545** ,694** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,003 ,000 ,003 ,010 ,000 ,002 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 13 
Uji reliabilitas brand image. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,732 7 
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Lampiran 14. 
Uji Validitas kreativitas iklan 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 item_6 item_7 
skor_tot
al 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,352 ,367* ,306 ,640** ,307 ,426* ,677** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,056 ,046 ,100 ,000 ,099 ,019 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,352 1 ,521** ,512** ,638** ,430* ,649** ,799** 
Sig. (2-
tailed) 
,056  ,003 ,004 ,000 ,018 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,367* ,521** 1 ,453* ,549** ,582** ,538** ,775** 
Sig. (2-
tailed) 
,046 ,003  ,012 ,002 ,001 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,306 ,512** ,453* 1 ,409* ,466** ,296 ,674** 
Sig. (2-
tailed) 
,100 ,004 ,012  ,025 ,009 ,112 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,640** ,638** ,549** ,409* 1 ,413* ,637** ,840** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,002 ,025  ,023 ,000 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,307 ,430* ,582** ,466** ,413* 1 ,115 ,646** 
Sig. (2-
tailed) 
,099 ,018 ,001 ,009 ,023  ,547 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
,426* ,649** ,538** ,296 ,637** ,115 1 ,709** 
Sig. (2-
tailed) 
,019 ,000 ,002 ,112 ,000 ,547  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_total Pearson 
Correlation 
,677** ,799** ,775** ,674** ,840** ,646** ,709** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
126 
 
 
Lampiran 15. 
Uji reliabilitas kreativitas iklan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,854 7 
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Lampiran 16. 
Uji validitas kredibilitas celebrity endorser 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 item_6 item_7 
skor_tota
l 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,165 ,349 ,515** ,298 ,253 ,226 ,638** 
Sig. (2-tailed)  ,383 ,059 ,004 ,109 ,177 ,229 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,165 1 ,165 ,358 ,320 ,085 ,311 ,532** 
Sig. (2-tailed) ,383  ,383 ,052 ,085 ,655 ,094 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,349 ,165 1 ,455* ,353 ,311 ,098 ,624** 
Sig. (2-tailed) ,059 ,383  ,012 ,056 ,094 ,606 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,515** ,358 ,455* 1 ,513** ,136 ,408* ,775** 
Sig. (2-tailed) ,004 ,052 ,012  ,004 ,473 ,025 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,298 ,320 ,353 ,513** 1 ,023 ,651** ,737** 
Sig. (2-tailed) ,109 ,085 ,056 ,004  ,905 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,253 ,085 ,311 ,136 ,023 1 ,030 ,429* 
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Sig. (2-tailed) ,177 ,655 ,094 ,473 ,905  ,873 ,018 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
,226 ,311 ,098 ,408* ,651** ,030 1 ,628** 
Sig. (2-tailed) ,229 ,094 ,606 ,025 ,000 ,873  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_tot
al 
Pearson 
Correlation 
,638** ,532** ,624** ,775** ,737** ,429* ,628** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 17. 
Uji reliabilitas kredibilitas celebrity endorser 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,738 7 
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Lampiran 18. 
Uji validitas media komunikasi 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 item_6 item_7 skor_total 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,503** ,110 ,276 ,203 ,131 ,265 ,581** 
Sig. (2-tailed)  ,005 ,563 ,141 ,283 ,490 ,156 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,503** 1 ,089 ,319 ,434* ,200 ,147 ,643** 
Sig. (2-tailed) ,005  ,640 ,086 ,016 ,289 ,437 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,110 ,089 1 ,384* -,011 ,324 ,332 ,502** 
Sig. (2-tailed) ,563 ,640  ,036 ,953 ,081 ,073 ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,276 ,319 ,384* 1 ,382* ,332 ,402* ,730** 
Sig. (2-tailed) ,141 ,086 ,036  ,037 ,073 ,028 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,203 ,434* -,011 ,382* 1 ,301 ,170 ,608** 
Sig. (2-tailed) ,283 ,016 ,953 ,037  ,106 ,369 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,131 ,200 ,324 ,332 ,301 1 ,153 ,572** 
Sig. (2-tailed) ,490 ,289 ,081 ,073 ,106  ,418 ,001 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
,265 ,147 ,332 ,402* ,170 ,153 1 ,591** 
Sig. (2-tailed) ,156 ,437 ,073 ,028 ,369 ,418  ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_total Pearson 
Correlation 
,581** ,643** ,502** ,730** ,608** ,572** ,591** 1 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,005 ,000 ,000 ,001 ,001  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 19. 
Uji reliabilitas media komunikasi 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,710 7 
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Lampiran 20. 
Uji validitas Efektivitas Iklan 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 item_6 item_7 skor_total 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,801** ,715** ,610** ,524** ,589** ,631** ,908** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,003 ,001 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,801** 1 ,573** ,621** ,477** ,465** ,574** ,842** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,000 ,008 ,010 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,715** ,573** 1 ,543** ,316 ,552** ,524** ,779** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001  ,002 ,088 ,002 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,610** ,621** ,543** 1 ,390* ,289 ,327 ,703** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002  ,033 ,122 ,078 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,524** ,477** ,316 ,390* 1 ,535** ,396* ,689** 
Sig. (2-tailed) ,003 ,008 ,088 ,033  ,002 ,030 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,589** ,465** ,552** ,289 ,535** 1 ,499** ,727** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,010 ,002 ,122 ,002  ,005 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
,631** ,574** ,524** ,327 ,396* ,499** 1 ,727** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,003 ,078 ,030 ,005  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_tot
al 
Pearson 
Correlation 
,908** ,842** ,779** ,703** ,689** ,727** ,727** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 21. 
Uji reliabilitas efektivitas iklan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,884 7 
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Lampiran 22. 
Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Brand_image 100 26 34 29,92 1,785 
Kreativitas_iklan 100 14 30 22,35 3,955 
Kredibilitas_celebrity_endor
ser 
100 24 35 29,72 2,025 
media_komunikasi 100 25 34 29,69 1,884 
Efektivitas_iklan 100 26 34 30,44 1,950 
Valid N (listwise) 100     
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Lampiran 23. 
Uji nommalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,37660281 
Most Extreme Differences Absolute ,074 
Positive ,050 
Negative -,074 
Test Statistic ,074 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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Lampiran 24. 
Uji multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,132 3,205  1,289 ,200   
Brand_image ,496 ,100 ,454 4,973 ,000 ,630 1,587 
Kreativitas_iklan -,033 ,036 -,068 -,913 ,363 ,958 1,044 
Kredibilitas_celebr
ity_endorser 
,288 ,076 ,299 3,787 ,000 ,839 1,191 
media_komunikasi ,123 ,087 ,119 1,413 ,161 ,742 1,348 
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
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Lampiran 25. 
Uji heterokedastisitas 
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Lampiran 26. 
Regresi linier berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,132 3,205  1,289 ,200 
Brand_image ,496 ,100 ,454 4,973 ,000 
Kreativitas_iklan -,033 ,036 -,068 -,913 ,363 
Kredibilitas_celebrity_
endorser 
,288 ,076 ,299 3,787 ,000 
media_komunikasi ,123 ,087 ,119 1,413 ,161 
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
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Lampiran 27. 
Uji simultan (uji F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 189,032 4 47,258 23,930 ,000b 
Residual 187,608 95 1,975   
Total 376,640 99    
a. Dependent Variable: Efektivitas_iklan 
b. Predictors: (Constant), media_komunikasi, Kreativitas_iklan, Kredibilitas_celebrity_endorser, 
Brand_image 
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Lampiran 28. 
Uji parsial (uji t) 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 10,505 2,404  4,371 ,000 
X1 ,090 ,091 ,094 ,989 ,325 
X2 -,039 ,083 -,043 -,464 ,644 
X3 ,275 ,068 ,386 4,059 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
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Lampiran 29. 
Uji determinasi 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,708a ,502 ,481 1,405 
a. Predictors: (Constant), media_komunikasi, Kreativitas_iklan, 
Kredibilitas_celebrity_endorser, Brand_image 
 
